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PREDGOVOR

Marketing predstavlja oblast koja se kontinuirano razvija i koja se primenjuje u
svim delatnostima. Takode, marketing obuhvata brojne aktivnosti ¢ijem uticaju smo
svakodnevno izlozeni, u svakom segmentu zivota. S tim u vezi, marketinska koncepcija
svoju primenu je promasla i u svetu sporta i sportskih organizacija, u kojima privreduje
veliki broj ljudi.

Udzbenik Marketing u sportu prevashodno je namenjen studentima Fakulteta
za fizicku kulturu i menadzment u sportu Univerziteta Singidunum u Beogradu, ali
i $iroj javnosti. Osnovni cilj je da se, kroz teoriju, ilustracije, studije slucaja i vezbe,
predstave savremeni i najdelotvorniji marketiski alati i metode koje se primenjuju u
marketingu u sportu. Kao krajnji ishod, studenti ¢e steci i usvojiti znanja iz ove oblasti,
$to ¢e kasnije mo¢i uspe$no da primene u svojim budu¢im poslovnim aktivnostima.

Autori ovog udzbenika su dr Slavko Al¢akovi¢, docent (poglavlja 1, 2, 3,4, 5, 6 i
10), dr Jelena Stankovi¢, vanredni profesor (poglavlja 7, 8, 121 13) i dr Ivana Brdar,
docent (poglavlja 9, 11, 141 15).

Ovom prilikom izuzetnu zahvalnost dugujemo prof. dr Milovanu Stanisi¢u, pred-
sedniku Univerziteta Sinigudnum, za dugogodi$nju podrsku i razumevanje. Na po-
drici tokom pripreme udzbenika zahvaljujemo se prof. dr Svetlani Stanisi¢. Takode,
zahvaljujemo se i recenzentima ovog udzbenika, prof. dr Danilu Golijaninu i prof.
dr Gordani Dobrijevi¢ na korisnim sugestijama i savetima. Takode se zahvaljujemo
doc. dr Marijani Prodanovi¢, prof. dr Jeleni Gaji¢, Aleksandri Stojanovi¢, master, Maji
Obradovi¢, master. Za izgled i dizajn udzbenika posebne zasluge imaju Jelena Petrovic,
master i Aleksandar Mihajlovi¢, master.

Na kraju, nadamo se da ¢e svako naredno izdanje biti bolje od prethodnog, uz
sugestije svih Citalaca i studenata.

Beogmd, januar 2019. Autori
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Uvod u marketing i priroda
marketinga u sportu

Ako ste se pitali da li je sportski marketing prisutan u zZivotima ,,obi¢nih ljudi” - ljudi
koji se Setaju ulicom, gledaju TV ili piju kafu u kafi¢u ¢itaju¢i novine putem aplikaci-
je - 99% je odgovor da. Novak Dokovi¢, Ivana Spanovi¢, Adidas, Nike i mnogi drugi
brendovi nisu samo imena na bilbordu. Oni predstavljaju alat kako za kompanije i
sportske organizacije, tako i za potro$ace u sportu. U narednim redovima bice price o:

1. sportu

2. marketingu

3. marketingu u sportu

4. marketing miksu u sportu

1.1. DEFINISANIJE - SPORT

Sport je nasao svoje mesto u $iroj drustvenoj zajednici kao samostalan socioloski
fenomen, ali i kao znacajan ekonomski element. Ekonomija je direktno ili indirektno
vezana za sport, gde se procenjuje da ¢e u prvim decenijama 21. veka sport generalno,
a posebno fudbal, kosarka, odbojka, atletika, tenis i drugi sportovi u kombinaciji sa tu-
rizmom i Sou-biznisom ostvariti najvise domete u svim sektorima ekonomije. Sportsko
stru¢no-takmicarska komponenta i poslovna dimenzija postavlja sport kao jedan od
najmoc¢nijih fenomena ¢ovecanstva (Tomi¢, 2007). Sport danas predstavlja ogromni
sektor koji se veoma brzo razvija i ¢ini oko 3% BDP-a u Evropi i ¢ini oko 3,5% od
ukupno zaposlenih u ovom sektoru u Evropskoj uniji (European-Commision, 2017).



Uspesni sportisti predstavljaju nacije i narode i uzor su mladim generacijama. Vr-
hunski sportisti i sportski timovi su i nacionalni heroji; njihova sportska dostignuca, pa i
ostali detalji iz njihovog sportskog i privatnog zivota, teme su javnih i privatnih polemika.

Znacaj sporta najbolje odslikava pozicija koju vesti iz sporta zauzimaju u medijima
i paznja koja im se pridaje. Vesti o vaznim sportskim rezultatima su u rangu najvaz-
nijih informacija koje se distribuiraju javnosti. Veb-sajtovi najve¢ih medijskih kuc¢a
ostavljaju prioritetna mesta i prostor za izvestavanje o svim vidovima sporta, sportskih
aktivnosti i rezultata (Trifunovié, 2017).

Mnogi smatraju da pod uticajem poslovnih interesa, prilikom kojih se javljaju

ogromne svote kapitala, velike sportske organizacije polako prerastaju u globalne kor-
poracije.

Manchester City - Poslovni model

Manchester City je profesionalni fudbalski klub u Velikoj Britaniji. Osnovan je 1994. go-
dine iima sediste u Mancesteru sa 320 zaposlenih. Manchester City Limited je podruznica
kompanije Abu Dhabi United Group Investment & Development Ltd. Prihodi kluba su u 2017.
godini bili 650.989.900 dolara, gde je odnos zarada/prihoda na nivou od 56%. Profit u
junu 2017. bio je 1,5 miliona dolara.

Globalno poslovanje Manchester City FC

Manchester Yokohama
City FC F Marinos

City
Giona FC l Football
\. China \

New York J
City Football

City FC
Middle East
City Football

® Club Atlético Singapore

Ll Melbourne City FC

Izvor: https://annualreport2017.mancity.com/assets/download/Financials.pdf, pristupljeno datum: 23.6.2018.

Da bi se uspesno poslovalo i kako bi svaka organizacija mogla imati koristi od mar-
ketinga u sportu, potrebno je prvo razumeti sport. Iako je pitanje naizgled trivijalno,
malo pazljivija analiza pokazuje da je teSko naci univerzalnu definiciju koja bi mogla
da ukljuci sve aktivnosti koje ve¢ina populacije smatra sportom i da iskljuci sve one
koje se ne uklapaju u tu definiciju.



Najstarija engleska definicija (oko 1300. godine) definise sport kao bilo sta sto ljudi
rade radi zabave, opustanja ili razonode. Iako elementi te definicije vaze i danas, u
novije vreme su se pojavili novi znacajni pokretaci i motivatori za bavljenje sportom,
a to su, u prvom redu, zarada i zdravlje.

Re¢ sport, prevedena sa engleskog ili francuskog jezika znaci igra, zabava, igrati i
zabaviti se. Potice od latinske reci disportare — raznositi. Kasnije, u 14. veku, pojavljuje
se kao rec disport ili desport sa znacenjem zabava i igra (Tomic¢, 2007, str. 3). Danas se
termin sport u identi¢cnom ili veoma sli¢cnom obliku koristi u vise od 40 svetskih jezika.

Pocetna tacka u definisanju sporta mogu biti definicije koje daju eminentni re¢nici i
leksikografske kuce. Osim toga, korisno je razmotriti i definicije ¢iji su autori sportska
udruzenja i asocijacije, kao i one koje se javljaju u formalnim i pravnim dokumentima
vezanim za sport.

U re¢nicima i leksikografskim dokumentima na engleskom jeziku, re¢ sport se
javlja ne samo kao imenica koja se odnosi na specifi¢cnu aktivnost, ve¢ i kao glagol koji
oznacava vr$enje sportskih aktivnosti, pa i pridev koji oznacava karakteristike u¢esnike
sportskih aktivnosti. Evo nekoliko primera:

+ Sport je fizicka aktivnost kojom se ljudi bave radi zadovoljstva (Merriam-web-
ster, 2018).

+ Sport je igra, nadmetanje ili sli¢cna aktivnost kojom se ljudi bave radi zadovolj-
stva ili profesionalno, koja ukljucuje fizicki napor ili vestinu i ¢ije je izvodenje
regulisano specificnim pravilima (Cambridge-Dictionary, 2018).

+ Aktivnost koja ukljucuje fizicke napore i vestine tokom koje se pojedinci takmice
radi zabave (Oxford-dictionary, 2018).

+ Sport je aktivnost koja ukljucuje fizicki napor i vestinu, koja je regulisana setom
pravila (pisanih ili obi¢ajnih) i koja ¢esto ima takmicarski karakter (Free-dicti-
onary, 2018).

+ Re¢nik srpskohrvatskog knjizevnog jezika tumaci sport kao aktivnost kojoj je cilj
negovanje i razvijanje telesnih sposobnosti i umnih snalazljivosti, gimnasti¢arskim
vezbanjem, igranjem, nadmetanjem - to je razonoda, zabava (Tomi¢, 2007, str. 3).

+ Sport je dobrovoljna aktivnost ¢ija je dominanta fizicko jac¢anje kroz trening (rad),
a odvija se kroz takmicarsku aktivnost koja je obuhvacena pravilima i specificnim
institucijama, s mogu¢nosc¢u preobrazaja u profesionalan sport (Kokovi¢, 2001).

¢ Sport se defini$e kao skup aktivnosti, dozivljaja ili kompanija koje u svom fo-
kusu imaju sportske igre, zdravlje, velnes, rekreaciju i menadzment slobodnog
vremena (Schwarz & Hunter, 2008).

+ Sport je deo fizicke kulture koji obuhvata svaki oblik organizovanog i neorgani-
zovanog obavljanja sportskih aktivnosti i sportskih delatnosti od strane fizickih
i pravnih lica u sistemu sporta, u cilju zadovoljenja potreba ¢oveka za stvara-
lastvom, afirmacijom, fizickim vezbanjem i takmicenjem sa drugima (Zakon o
sportu 11-2016, 2016).



Udruzenje SportAkord je najveca svetska sportska asocijacija sa vise od 100 me-
dunarodnih sportskih federacija (od asocijacija za fudbal, atletiku, kosarku, tenis, pa
sve do asocijacija za bilijar, pikado i bridz). Ova organizacija je autor nesto detaljnije
prakti¢ne i sveobuhvatne definicije sporta (Sport-accord, 2018).

Prema misljenju ovog tela, aktivnost se moze nazvati sportom ako zadovoljava
sledece preduslove:

¢ sadrzi takmicarsku komponentu,

+ ne ukljucuje element srece koji je svesno ugraden u aktivnost,
+ neizlaze direktne i indirektne ucesnike nepotrebnim rizicima,
+ ne ugrozava na bilo koji nacin druga ziva bica,

+ ne zasniva se na opremi koju obezbeduje jedan dobavljac.

U poredenju sa drugim klasifikacijama, SportAccord je kreator definicije koja ima
najsiri karakter i najobuhvatniji domen.

Savet Evrope i njegov Komitet ministara doneli su 1992. godine regulativnu pre-
poruku vezanu za sport pod nazivom Evropska sportska povelja, koja je dopunjena i
revidirana 2001. godine. U ¢lanu 2.1 data je sledec¢a definicija:

Sport obuhvata razlicite fizicke aktivnosti koje se izvode na neformalan ili orga-
nizovan nacin, sa ciljem poboljsanja fizicke spremnosti i mentalnog stanja, uspostav-
ljanja drustvenih odnosa ili postizanja rezultata kroz takmicenja na svim nivoima
(Trifunovi¢, 2017).

Kao §to se iz prethodnog kratkog pregleda moze videti, definicije sporta koje poti¢u
iz razli¢itih izvora su sli¢ne, ali ne i iste. U svim definicijama navedeno je da je sport
aktivnost, ali postoje neslaganja oko toga da li sport nuzno podrazumeva intenzivnu
fizicku aktivnost i da li mora da ima takmicarski karakter.

Danas postoji veci broj takmicarskih aktivnosti koje su generalno prihvacene kao
sportovi, iako nemaju izrazito fizicki karakter. Utro$ak fizicke energije u priznatim
sportovima kao $to su $ah, bilijar ili golf je relativno mali. U¢esnici u tim sportovima
su vrhunski takmicari koji poseduju izuzetne vestine, ali ih ne odlikuju vrhunska fizi¢-
ka sprema i izuzetna snaga i izdrzljivost. Medutim, jahanje i preskakanje prepona su
prihvaceni kao sportovi, iako najve¢i deo fizicke aktivnosti pri takvim takmicenjima
vrsi konj, a na jaha¢ koji njime upravlja.

S druge strane, postoji i ve¢i broj izrazito fizickih aktivnosti kojima se ljudi bave u
cilju poboljsanja svog fizickog i mentalnog stanja ili kao takmicenje sa samim sobom.
Dzoging, fitnes i alpinizam spadaju u tu kategoriju koju danas veliki broj ljudi smatra
sportovima.

Opsteprihvaceno misljenje i drustveni konsenzus je da aktivnosti koje ukljucuju fizicki
napor i imaju takmicarski karakter jesu sportske aktivnosti, a do neslaganja dolazi kada su u
pitanju kategorije koje nemaju izrazito fizicki ili takmicarski karakter. Ipak olimpijski komi-
tet pod olimpijskim sportovima podrazumeva samo aktivnosti koje sadrZe obe komponente.



Proglasavanje bilo koje takmicarske aktivnosti sportom omogucilo bi ubrajanje u
oblast sporta i aktivnosti poput Matematicke olimpijade i sl. Sa druge strane, progla-
$avanje sportom bilo koje fizicke aktivnosti bez takmicarske komponente imalo bi za
posledicu da se aktivnosti kao §to su istovar kamiona ili cepanje drva mogu tretirati
kao sportovi (Trifunovi¢, 2017).

Moze se ocekivati da e se definicija sporta i u budu¢nosti menjati. S pojavom
ekstremnih sportova i elektronskih sportova (esport), koji traze svoje mesto pod sun-
cem, sasvim je izvesno da Ce se diskusija podele na klasi¢ne i ostale sportove nastaviti
1 intenzivirati.

Esport - sadasnost i buducnost sporta

Vekovima unazad sport predstavlja aktivnost kojom ljudi popunjavaju slobodno vreme -
od aktivnog (profesionalnog) ucestvovanja, do pasivhog posmatranja. Bilo da su u pitanju
prve Olimpijske igre (odrzane pre skoro tri hiljade godina) ili prethodna fudbalska sezona
Premijer lige, sport u svakom svom obliku i stepenu ukljuc¢enosti pojedinca pruza osecaj
uzbudenosti i opredeljenosti. Esport, kao sledeci korak u evoluciji sporta, ne podbacu-
je kada je rec o izazivanju ovih osecanja kod publike. Jedino $to ga razlikuje od svojih
prethodnika (koji ¢e se u ovoj knjizi oslovljavati sa ,tradicionalni sportovi”) jeste prefiks
selektronski” — pecat viemena u kome je nastao i u kome postoji. Tehnologija, koja kako
se razvija menja sve aspekte zivota pojedinca i zajednice, prirodno je unela promene i u
sport — aktivnost koja do pojave rac¢unara (kasnije i interneta) kroz istoriju nije nailazila
na korenite promene.

U jednoj od studija, Wagner (2006) definise esport kao ,podrucje sportskih aktivnosti u
kojima ljudi razvijaju i treniraju mentalne ili psihi¢ke sposobnosti u upotrebi informaci-
onih i komunikacijskih tehnologija”. Esport predstavlja spoj elektronskih igara, sporta,
biznisa i medija.

Danas esport ne samo da postoji, vec Zivi kao nezavisan oblik sporta. Imajudi u vidu ve-
licinu publike, infrastrukture i timove koji se takmice, snaga koju profesionalni gaming
poseduje se ne sme potceniti ili zanemariti (Big fish games, 2017):

+ Gledanost esporta se od 2014.do 2016. godine povecala sa 204 miliona na 292 miliona
gledalaca, sto predstavlja porast od 43%. U istom periodu globalni prihodi su porasli
sa 194 miliona na 463 miliona americkih dolara, $to predstavlja porast od vrtoglavih
239%.

+ U toku 2016. godine odrzala su se 3.877 esport takmicenja, sa ukupnim nagradnim
fondom od 93 miliona ameri¢kih dolara, u kojima je u¢estvovalo 13.576 igraca.

+ Prosecna vrednost nagradnog fonda esport takmicenja iznosi 24.117 americkih do-
lara, dok prosec¢na zarada po igracu iznosi 6.887 dolara.

Ovi podaci jasno ukazuju na razmere i potencijal ove industrije. Kompanije kao $to su
Snickers, Coca-Cola, Red Bulli Gillette su neke od mnogih koje su primetile i ocenile esport
kao plodno trziste sacinjeno od ciljne grupe koja do skoro nije postojala.




Formiranje timova, akvizicija postojecih esport timova ili angazovanje esport igraca i nji-
hovo ,Zigosanje” grbom odredenog profesionalnog kluba predstavlja obostranu korist.
Klubovi Sire svoj brend i aktivnosti na esport, dok na esport takmicenjima i turnirima
ucestvuje sve vise svetski poznatih imena. Proteklih godina profesionalni sportski klubovi
konstantno rade na tome da pronadu najbolje strategije Sirenja brenda na esport, kroz
komunikaciju sa gledaocima i kreiranje adekvatne esport zajednice.

Sama veli¢ina esporta je krucijalna, kada je re¢ o njegovom definisanju. Finansijska vred-
nost esporta je oko $190.000.000 (Newzoo, 2015), 5to je vise od mnogih drugih poznatih
sportova (hokej na ledu je najbolji primer). Casselman (2015) kaze da je 2014. godine
ukupno 3,7 milijardi sati potroseno na gledanje esporta, a Heaven (2014) predvida da ¢e
se do 2018. godine ovaj broj povecati na 6,6 milijardi (Olsen, 2015).

Kada se sagleda veli¢ina publike, izvori navode razliite brojeve. SuperData Research
(2015) tvrdi da 71 milion gledalaca prati esport, dok Casselman (2015) kaZe da je taj broj
veci - 89 miliona gledalaca.

Izvor: Stefan Joksi¢, Prosirenje brenda profesionalnih timova na esport, Beograd 2017, pristupljeno datum:
13.5.2018.

Uzimajuci u obzir sva navedena razmatranja, koristicemo sledec¢u definiciju sporta:

Sport je pretezno fizicka aktivnost, najceS¢e takmicarskog karaktera, regulisana
prethodno utvrdenim pravilima (Trifunovi¢, 2017).

Svojim razvojem sport dobija nove oblike i dostiZe svoj vrhunac pojavom profesi-
onalnog sporta. Gasovi¢ (2004) navodi slede¢u podelu:

+ rekreativni sport - karakteriSe postojanje redovnog programa vezbanja i takmi-
Cenja u cilju o¢uvanja zdravlja i fizicke spremnosti;

+ Skolski sport - temelji se na osmisljenoj selekciji, treninzima prilagodenim uzra-
stu i sistemu takmicenja, a svakom sportisti omogucava ispoljavanje sopstvenog
potencijala;

+ amaterski sport - oblik sporta u kome sportisti pojedinci sticu drustvenu afir-
maciju, ostvaruju neku dopunsku zaradu, te na taj na¢in ¢uvaju svoje mentalno
i fizicko zdravlje;

+ sport invalida - odlikuje okupljanje pojedinaca sa fizickim ili senzornim smet-
njama ili odtecenjima, u cilju telesne i mentalne rehabilitacije, kao i ucesce na
organizovanim takmicenjima;

+ profesionalni sport - okuplja profesionalne trenere, menadzere i ostalo osoblje
koje je pla¢eno za aktivno bavljenje sportom i kojima je sport osnovno zani-
manje. U ovom vidu sporta dominiraju prestizno-takmicarski elementi i kroz
sportske rezultate se verifikuje vrednost pojedinca ili ekipa na sportskom trzi-
$tu. Profesionalni sport je veoma interesanta oblast za organizacije iz podrucja



biznisa, ¢ije je angazovanje u sportu motivisano profitom. Profesionalne sportske
organizacije imaju zadatak da kreiraju sportsku ponudu, te da na taj nacin nastoje
da izadu u susret potrebama ljudi za zabavom, razonodom i uzitkom.

Turbulentnim razvojem profesionalnog sporta pojavila se potreba za prilagodava-
njem marketing procesa tom fenomenu.

1.2. DEFINISANJE MARKETINGA

Kada se ujutru probudite, da li vam zvoni alarm na Nokia telefonu ili se Sony radio
automatski uklju¢uje da bi vas probudio? Da li radio-stanica pusta hip-hop, klasi¢nu,
pop ili ljubavnu muziku? Kada obucete vase Replay pantalone, oblacite li uz to Springfi-
eld majicu i Adidas patike ili Cortefield kodulju? Da li doruckujete Nestle pahuljice ili
Carnex pastetu? Da li ¢ete popiti cedenu pomorandzu ili Nectar 100% ili jednostavno
idete do Greenet-a da kupite kafu koju ¢ete poneti kao pripremu za posao? Da li dok
Cekate kafu koristite wireless u kafi¢u i ¢itate vesti ili piSete e-mail. Da li dok kasnite, jer
ste se uspavali, odmah uskacete u kola marke Toyota ili zovete Lux taksi? Sve postaje u
redu kada u vas radio povezete Iphone da pusti vasu omiljenu muziku. Kada pomislite
da ne postoji deo vase dnevne rutine koji je bez ikakvog dodira sa marketingom, uvek
se desi da slucajno naidete na ne$to Sto ima veze sa marketingom.

Vecina ljudi smatra da marketing predstavlja reklamu ili licnu prodaju. Istina je da
one ¢ine sastavni deo marketinga, ali marketing je mnogo vise od reklame ili prodaje.
Kao prvo, potrebno je razumeti znacaj marketinga kroz (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013):

1. uloga u drustvu,

2. znacaj za preduzece,

3. lakse napredovanje u karijeri.

Uloga u drustvu - marketing uti¢e na prodaju i na mnoge druge aspekte. Sve to
povlaci milionski broj transakcija na dnevnom nivou. Proizvodi koje koristimo i ra-
zlozi zasto bas njih preduzeca nude zavise od marketing odeljenja i samim tim uticu
na nas i na to $ta ¢emo imati u svojoj okolini.

Znacaj za preduzece - osnovni ciljevi vecine preduzeca su opstanak, profit i rast.
Marketing utice na svaki deo preduzeca - racunovoda pomaze oko cene, proizvodnja
oko proizvoda, menadzment oko strategije. Ako marketing ne radi dobro svoj posao,
nece ni kompanija dobro poslovati na trzistu.

Napredovanje u karijeri - lakse se napreduje ako je neko bio zaposlen u marketing
agenciji ili internet marketing agenciji, PR agenciji ili kod kompanije. Kada je re¢ o
»C level® pozicijama, CMO (eng. Chief Marketing Officer), CFO (eng. Chief Financial
Officer) i CEO (eng. Chief Executive Officer) su skoro ravnopravni, gde u velikom broju
slucajeva bas CMO i CFO postaju CEO.



Uticaj marketinga

Marketing uti¢e na sve aspekte naseg Zivota. Izbor koji imate izmedu proizvoda i usluga
koje kupujete moguc je zahvaljuju¢i marketingu, ali upamtite jedno: dobar marketing
nije slucajan, vec je rezultat pazljivog planiranja i realizacije u vezi sa ljudskim potrebama.

U procesu pruzanja izbora, marketing sektor u okviru organizacije se fokusira.

Hajde da uzmemo za primer McDonald'’s. Kada ste poceli da idete u McDonald’s? Da li i
sada idete? Da li su vase potrebe zadovoljene sada kao i pre 10 godina? Ako je vas odgo-
vor da, to znadi da oni ne samo da zadovoljavaju vase potrebe na kratkoro¢nom nivou,
vec ih i na dugoro¢nom nivou prilagodavaju svake godine i to traje ve¢ 10 godina. Ono
$to je veoma vazno jeste da kupci moraju da budu u fokusu i da im kompanija prilagodava
svoje usluge na dugoro¢nom planu.

Prilikom definisanja marketinga mozemo uporediti nekoliko definicija istaknutih
autora:
1. Ostvarivanje korporativnih ciljeva kroz zadovoljavanje potreba kupaca bolje od
konkurencije - Jobber i Fahy
2. Proces kojim kompanije potrebe svojih korisnika pretvaraju u profit -Mark Vurges
3. Marketing je jako dobro razumevanje vlastitih kupaca i zatim kreiranje korisnih
proizvoda, usluga i informacija specijalno za njih, kako bi im pomogli u resava-
nju problema - David Scott
4. Marketing je drustveni i upravljacki proces koji omogucava da, putem stvaranja,
ponude i razmene proizvoda od vrednosti sa drugima, pojedinci i grupe dobijaju
ono §to im je potrebno ili ono $to zele - Philip Kotler
Prilikom poredenja gore navedenih definicija bilo bi dobro ista¢i dve zajednicke
stavke. To su:
1. fokus marketinga - potrebe kupaca,

2. cilj marketinga - zadovoljavanje potreba.

Nakon analize svih definicija i objasnjenja mozemo ukratko definisati marketing
kao profitabilno zadovoljenje potreba potrosaca uz ostvarenje profita.

1.3. DEFINISANJE MARKETINGA U SPORTU

Marketing strucnjaci koji su pisali znacajne knjige iz oblasti marketinga slazu se da
je marketing skup aktivnosti koje se odnose na zadovoljenje potreba potrosaca kako
bi se ostvario profit. Danas se te aktivnosti odnose na razmenu koja se odvija izmedu
sportske organizacije i samog potrosac¢a. Na primer, FK Crvena Zvezda je 03.8.2017.
godine igrala drugu utakmicu kvalifikacija za Ligu Evrope na kojoj je pokusala da
pobedi FK Sparta iz Praga. Navija¢i FK Sparte dosli su na utakmicu, podrzavali su



svoje igrace i dali sve od sebe kako bi pomogli igra¢ima na terenu. Medutim, kako
igra njihovog tima nije bila na o¢ekivanom nivou, oni su bili nezadovoljni i nisu dobili
ekvivalent njihovom delu ,razmene”. Svi ,verni” navijaci su napustili tribinu. Stoga,
mozemo zakljuciti da sportskim organizacijama nije lako i da komunikacija razmene
mora da bude veoma pazljivo i dobro kreirana. Ipak, sportski marketing ne sluzi samo
za komunikaciju, prodaju karata i dresova, vec ga je potrebno dobro razumeti.

U casopisu Advertising Age 1979. godine prvi put se koristi termin sportski mar-
keting. Tada su autori u svom ¢lanku spojili ovaj termin sa aktivnostima koje koriste
kompanije kada Zele da koriste sport kao promotivni kanal komunikacije sa svojim
potrosacima. Za danasnje razumevanje pojma sportski marketing ovo objasnjenje je
ipak nepotpuno, te je odredeni broj autora pokusao da kvalitetnije objasni ovaj termin.

Mullin, Hardy i Sutton (2007, str. 11) su pokusali da kroz svoj predlog bolje objasne
termin sportskog marketinga:

Sportski marketing se sastoji od svih aktivnosti dizajniranih da zadovolje potrebe
i Zelje sportskih potrosaca kroz proces razmene.

Autori poput Kahle i Riley (2004) smatraju da marketing u sportu mora da postuje
3 postulata kako bi bio uspesan:

1. Sport pripada industriji zabave (sportske organizacije bi trebalo uvek da kori-
ste mogucnost postojanja velikog auditorijuma koji je veoma zainteresovan za
desavanja kako na terenu, tako u van njega);

2. Sport je odli¢na osnova za motivaciju za ucesce u sportskim aktivnostima
(sportske organizacije mogu se povezati sa kompanijama i promovisati rekre-
ativno ili profesionalno bavljenje sportom, sve za ciljem npr. zdravog zivota);

3. Sport ima mogucnost da promovise i da prodaje proizvode koji nemaju ni-
kakve veze sa sportom.

Osnovni cilj aktivnosti sportskog marketinga je da zadovolji pravu potrebu
kupca nudeci sportske proizvode i usluge uz pogodnosti koje su bolje od ponude
konkurencije, a istodobno ostvaruju najvisu odrzivu dobit (Beech & Chadwick,
2007, str. 128).

Veoma je bitno napomenuti da definicije sportskog marketinga nisu samo ograni-
¢ene na one organizacije koje su direktno povezane sa sportskim objektima i arenama
ili terenima na kojima se odrzavaju takmicenja. Dokazano je da sportski domen obu-
hvata i Sirok spektar organizacija na koje sport znacajno utice. Jedan od primera se
moze odnositi na to kako uspeh reprezentacija utice na popularnost sporta i sportskih
proizvoda. Takode, jedan od skoras$njih primera je popularnost tenisa, kao posledica
uspeha Novaka Dokovic¢a i njegovog prvog mesta na ATP listi. Uz njegov uspeh veliki
broj dece u Srbiji je poceo da se bavi ovim sportom, povecan je broj terena, kao i broj
prodavnica koje su specijalizovane za proizvode za tenis. Cinjenica je da se zemlje
takmice da budu organizatori olimpijskih igara, svetskih ili evropskih prvenstava po-
kazuju kako sportski marketing ima mnogo $iri uticaj nego $to se moze zamisliti.



Uspesno odrzavanje dogadaja moze biti izjednaceno sa uzbudljivim sportskim takmi-
¢enjima, ali ¢e takode dovesti do promocije imidza zemlje, turizma, multiplikativnih
efekata na prihode lokalnih preduzeca i promociju zapo$ljavanja.

Osnovu profesionalnog sporta ¢ine profesionalni sportisti i navijaci. Uz profesio-
nalne sportiste, ljude koji se direktno profesionalno bave sportom (sport je njihovo
osnovno zanimanje i glavni izvor prihoda) treba ukljuciti i trenere, fizioterapeute, sport-
ske psihologe, specijaliste za fitnes i ostale koji su direktno povezani sa takmicenjem.

Siri krug ljudi koji se direktno bave sportskim aktivnostima obuhvata sportske
skaute, administratore, uprave sportskih klubova i sportskih udruzenja, organizatore
sportskih takmicenja, menadzment velikih i malih sportskih objekata i druge.

Indirektno su u sport ukljuceni i njime se profesionalno bave proizvodaci sport-
ske opreme, proizvodaci sportskih memorabilija, sportski novinari i mediji, vladine i
nevladine organizacije, organizacije igara na srecu i dr.

Osim takmicarske aktivnosti, sport je veoma znacajna ekonomska aktivnost koja
ima vidno mesto u nacionalnim ekonomijama i nacionalnim budzetima.

Tabela 1. Domen sportskog marketinga na primeru FC Real Madrid (Beech & Chadwick,
2007, str. 6)

Direktno povezano Indirektno povezano

» Navijaci (npr. ljudi koji kupuju karte na
dan meca / sportskog dogadaja)

¥

Lokacija (npr. grad Madrid)

» Lokalni ekonomski i drustveni razvoj,
» Pojedinci/Sportisti (npr. Dejvid Bekam) profitabilnost barova i kafi¢a u blizini
stadiona Bernabeu

» Timovi (npr. Real Madrid) » Casopisi i novine (npr. LEquipe)

» Usluge kladenja i kockanja (npr. Be-
tandwin.com)

N~

» Lige (npr. La Liga)

» Proizvodaci sportske obuce i odece (npr.
» Takmicenja (npr. Liga Sampiona) kopacke, iako ih niko u timu zapravo ne
nosi ili ne podrzava)

» Dogadaji (npr. obilazak Real Madrida u
Kini)

» Sponzori (npr. Siemens, Adidas)

» Mediji koji prenose sportski dogadaj (npr.
RTS, Sport klub, TV Arena i Eurosport)

]

~

» Upravni organi/ sportski savezi (npr. FSS)




Autori Beech i Chadwick (2007) pisali su o elementima po kojima su sport i sportski
marketing prepoznatljivi:

*

Sport je proizvod determinisan desavanjima na terenu - fokus i napor marke-
tinga van terena u velikoj meri zavise od onoga $to se desava na njemu. Stoga se
Cesto dogada da igraci i timovi odluc¢uju o deSavanjima u sportskim organizaci-
jama, umesto da navijaci i potrosaci imaju glavni uticaj na marketing;

U sportu je sve u neizvesnosti ishoda - ovo je srz sporta kao proizvoda i pred-
stavlja jedan od glavnih razloga zasto potrosaci prate sport. Neizvesnost ishoda
nagoves$tava nivoe uzbudenja, stresa, napetosti i emocija u vezi sa ponovljenom
kupovinom drugih proizvoda;

Sportski potrosaci pomazu da se proizvede proizvod - atmosfera i uzbudenje
generisano od strane drugih ljudi za ve¢inu predstavlja sustinu sporta. Sportski
marketing je stoga jedinstven, na nacin da je prisustvo drugih potrosaca vitalni
element potrosnje i potrosackog iskustva (posete takmicenjima). Dakle, pojedi-
nac je od izuzetnog znacaja u sportskom marketingu jer istovremeno predstavlja
metu i osnovni element;

Sportski proizvodi su deo drustvenih i kulturnih vrednosti - sport generise
visok stepen zanosa u odnosu na druge proizvode. Sportski marketing se suoc¢ava
sa problemima kao $to je nepokolebljiva lojalnost koju navijaci imaju prema
svom klubu i timu, roditeljski i vr$njacki uticaj, kao i uloga koju geografski iden-
titet reprodukuje prema potrosackom ponasanju. Sport se zato ¢es¢e konzumira
na iracionalan, nego na racionalan, ekonomican nacin. Logika nam govori da
ako nas proizvod konstantno razocarava, ljudi ¢e prestati da ga kupuju. U sportu
se ova logika retko odrzava;

Sportska organizacija ima ogranicenu kontrolu nad svojim proizvodima - s
obzirom na to da je neizvesnost ishoda srz sporta (u srcu sporta), fokus sportskog
marketinga je usmeren na njeno ocuvanje i razvoj;

Sport meri ucinak na razlicite nacine - u standardnim marketinskim agenci-
jama koje rade za profit, najéesce se uc¢inak meri u trzisSnom udelu ili u porastu
prodaje, dok su u sportu tradicionalne mere sekundarnog znacaja. Glavni test za
vecinu sportskih organizacija jeste pitanje: ,Da li smo osvojili titulu?“. Sportske
fanove stvarno malo interesuju trzi$ni udeli u Kini, ukoliko je njihov tim upravo
osvojio titulu;

Sport ima specifi¢nu vezu sa medijima - u nekim aspektima se moze re¢i da
sportske organizacije nemaju potrebu da se reklamiraju na trzitu. Zasto trositi
novac na oglasavanje kada televizijski kanali, novine, ¢asopisi i veb-sajtovi efek-
tivno obavljaju oglasavanje umesto njih? Medutim, jedna od lekcija koju sport-
ski marketinski stru¢njaci (marketari) moraju da nauce jeste da ako prepuste
oglasavanje medijima, tada njima ustupaju i kontrolu nad na¢inom na koji ¢e
njihov proizvod biti predstavljen i upakovan organizacijama koje su udaljene



kilometrima. Preuzimanje vece uloge u negovanju i upravljanju odnosa sa me-
dijima, jesu vazni zadaci, koje zaposleni u sportskim organizacijama moraju
ozbiljnije da shvate;

+ Sportski navijaci najverovatnije nece kupovati proizvode rivalskih sportskih
organizacija — kada biste pitali navijaca KK Crvene zvezde da li ho¢e da kupi
dres KK Partizana, ili bilo koji drugi proizvod na kome nije grb Crvene zvezde,
odgovor bi bio predvidiv. Sta nam ovaj primer govori? Jasno je - proizvodi koji
su u vezi sa jednim klubom ili timom smatraju se nepozeljnim za kupovinu od
strane rivalskih navijaca. Ovo podrazumeva da mnoge sportske organizacije
imaju geografski definisano trziste;

+ Sportske organizacije potcenjuju moc i vrednost svojih brendova - doslo je
do doslednog rasta vrednovanja sportskih brendova $to sportski klubovi koriste
za generisanje i da se u sportskim klubovima koriste za generisanje novih toko-
va prihoda. Balansiranje izmedu razli¢itih interesa je vazan izazov za sportski
marketing, lojalnost navijaca prema njihovim ,brendovima” snazno naglasava
eticki uticaj u sportskom marketingu;

+ Sportske organizacije mogu cesto ,,patiti od kratkovidosti” - sportska takmi-
Cenja privlace ljude koji rade u sportskim organizacijama i njihove klijente, ali
to ¢esto moze da zaslepi, pa problem koji je Cesto povezan sa tim moze proci
neprimeceno.

1.4. MARKETING MIKS U SPORTU

Marketing miks zauzima centralnu ulogu u marketingu svake organizacije, pa i one
kojoj je sport glavna aktivnost i preokupacija. Marketing miks se odnosi na jedinstvenu
kombinaciju strategije proizvoda (eng. product), distribucije (eng. place) , promo-
cije (eng. promotion) i formiranja cena (eng. price) koja je osmisljena da podstakne
obostrano korisne razmene sa ciljnim trzitem. Ova kombinacija naziva se 4P. Postoji
i prosireni marketing miks (7P), koji pored osnovna 4P, ima jo$ 3 elementa (3P): ljudi
(eng. people), usluzni proces (eng. process) i usluzni ambijent (eng. physical evidence)
. Marketing menadzer moze da kontrolie svaku komponentu marketing miksa. Svaki
marketing miks je dobar onoliko koliko i njegova najslabija komponenta. Npr. najbolja
promocija i najbolja cena ne mogu da spasu lo$ proizvod (Yugo u SAD). Takode, moze
da se desi da ¢e odli¢ni proizvodi koji imaju pogresnu distribuciju, cene ili promociju
verovatno pretrpeti neuspeh. Varijacije u marketing miksu nisu proizvod slucajnosti.
Pronicljivi marketing menadzeri smisljaju marketing strategije s ciljem da ostvare
prednost nad konkurentima i na najbolji na¢in odgovore na potrebe i Zelje odredenog
ciljnog segmenta trzista.

U narednim redovima ukratko ce biti objasnjena osnovna 4P.



Strategija proizvoda

Od cetiri elementa, obi¢no se proizvod razmatra kao prvi element. Sportski proi-
zvod spaja opipljive i neopipljive elemente. Opipljivi elementi mogu biti igraci, sportski
objekti, sportska obuca i odeca itd, dok neopipljivi elementi mogu biti dozivljaj gleda-
laca, ponudene usluge, dan utakmice itd. Usled takve situacije, sportski proizvod ima
kompleksnu strukturu. Proizvod ne obuhvata samo ove elemente, ve¢ se odnosi i na
ime brenda, imidz kompanije, vrednost i druge faktore.

Stvari ne kupujemo samo zbog funkcije koju imaju (koristi), ve¢ i zbog onoga sto
one znace za nas (status, kvalitet, reputacija).

Sportski proizvod se odnosi na kombinaciju opipljivih i neopipljivih elemenata koji
su dizajnirani da pruze korist, upotrebnu vrednost sportskom potrosacu, profesional-
nom sportskom korisniku (kompanije, mediji i biznisi) ili proizvodacu.

Proizvod moze imati 3 nivoa:

¢ bazi¢ni (npr. klju¢na korist koju pruza proizvod),

+ stvarni (karakteristike, kvalitet, stadion, liga, pozicija na tabeli, boja dresa itd.),

¢ prosireni (skup dodatnih vrednosti uz proizvod - usluge povezane sa sportom,
kao i dodatne usluge, elementi koji doprinose vrednosti brenda).

Strategije distribucije

Cilj strategija distribucije (ili mesta) jeste da proizvodi budu dostupni gde god i
kad god ih kupci zele. Deo ove komponente marketing miksa je fizicka distribucija
koja obuhvata sve poslovne aktivnosti vezane za skladiStenje i transport sirovina ili
gotovih proizvoda. Cilj je da se osigura da proizvodi u ispravnom stanju stignu na
predvidena mesta kada su potrebni. U marketingu u sportu, pored distribucije fizickog
proizvoda, podjednako znacajno mesto zauzima lokacija sportske arene ili sportskog
objekta i lokacija same prodavnice sportske opreme i suvenira.

Faktori koji se odnose na fizicku lokaciju vezanu za neki sport ili sportski dogadaj
mogu imati pozitivan ili negativan efekat. Kako bi se ostavio pozitivan utisak potrebno
je da sportska lokacija bude atraktivna, Cista, prijatna, prilagodena ciljnoj grupi. Strate-
gija distribucije se najvide odnosi na to kako je sport distribuiran svojim potrosac¢ima.

Kako se lokacija samog sportskog dogadaja izdvaja u distribuciji sportskog pro-
izvoda, tako se i sama distribucija moze odnositi na nac¢in kako se prenosi dogadaj
(lokalno i globalno) putem medija. Distribucija karata je takode jedan od bitnih ele-
menata same strategije distribucije, koja se odnosi na to da li je sistem prodaje onlajn
ili oflajn. Npr. KK Crvena zvezda je u sezoni 2016-2017 koristila usluge kompanije
Eventim za prodaju karata, dok je fudbalski klub Crvena zvezda za Superligu prodavao
karte za svoje utakmice na stadionu ,,Rajko Miti¢”, takozvanoj ,Marakani’, a za Uefa
Ligu Sampiona u sezoni 2018-2019 putem sajta www.itickets.rs.



Glavna strategija za lokaciju i distribuciju sportskog proizvoda jeste da omoguci
sportskom potrosacu da prozivi sportski dogadaj kvalitetno i da moze lako da kupi
sportski proizvod u vremenu koje odgovara svakoj ciljnoj grupi.

Distribucija se moZe posmatrati iz viSe perspektiva:

1. iz ugla dobavljaca - kako dostaviti sportski proizvod do potrosaca,

2. iz ugla prodaje — gde se mogu kupiti suveniri, onlajn ili oflajn,

3. iz ugla stadiona - gde se nalazi stadion ili arena u kojoj se odrzava sportski
dogadaj,

4. iz ugla prenosa samog dogadaja - koje medije koristi kako bi $to viSe gledalaca
dozivelo iskustvo sportskog dogadaja.

Strategija promocije

Element promocije se odnosi na komunikaciju sportskih organizacija i kompanija
sa svojim potro$acima, kako bi bili sigurni da su svi potrosaci u toku sa planiranim
sportskim aktivnostima, ekipom, igra¢ima i da imaju stav i znanje o ponudi sportskih
proizvoda, kao i ostale sportske ponude koje ¢e omoguciti povecanje prihoda (Beech &
Chadwick, 2007). Promocija u sportu se umnogome odnosi na predstavljanje imidza
sportskog proizvoda odredenoj ciljnoj grupi. Promocija obuhvata oglasavanje, odnose
sa javno$c¢u, unapedenje prodaje i li¢nu prodaju. Njena uloga je da podstakne uzaja-
mnu razmenu sa ciljnim korisnicima tako $to se kupci informisu, edukuju, ubeduju
i podsecaju na koristi koje nude organizacija i proizvod. Svi elementi promocije se
medusobno uskladuju i tako se kreira promotivni miks.

Sportska organizacija bi trebalo da ima za cilj komunikaciju (koriste¢i promotivni
miks) sa svojim sportskim potro$a¢ima na nacin da svi dobiju potrebne informacije o
sportu, timu, igra¢u, da imaju pozitivan stav i odgovarajuce znanje o sportskoj ponudi
i da sve to obezbedi prihode sportskoj organizaciji (Beech & Chadwick, 2007).

Strategija formiranja cena

Cena predstavlja ono ¢ega kupac mora da se odrekne da bi dobio proizvod. Cesto
je najfleksibilnija od sve cetiri komponente marketing miksa — element koji se naj-
brze moze promeniti. Kompanije najlakse menjaju cenu, podizu i spustaju, od svih
elemenata marketing miksa. Cena je vazno konkurentsko oruzje i vrlo znacajna za
organizaciju, jer se mnozenjem cene sa brojem prodatih jedinica dobijaju ukupni
prihodi preduzeca. Cenovna strategija je klju¢na za sportski biznis. Pored uticaja
na profitabilnost, cena takode uti¢e i na samu traznju (Beech & Chadwick, 2007).
popusta i kupona. Jedan od bitnih faktora koji uti¢u na cenu jeste vreme (eng. lead
time) — postoje ponude za kupovinu u toku utakmice ili prodaja sezonskih karata
unapred po povlas¢enim cenama. Kako se cene redovno menjaju (nekada se cena
povecava, a nekada smanjuje), npr. 2014. godine FSS (Fudbalski savez Srbije) je imao



cenovnu strategiju koja se odnosila na ponudu tri vrste paketa: ,Budimo navijaci”
(prodaja ulaznica za tri meca za jednu osobu na tribini po izboru), ,Budimo porodi-
ca’ (prodaja ulaznica za tri meca, na koje deca do 12 godina starosti idu besplatno na
isto¢nu tribinu) i ,,Budimo prijatelji” (prodaja ulaznica za tri meca na koje besplatno
kupac karata moze da povede prijatelja na severnu ili juznu tribinu) (Novosti, 2014).
Takode su prisutne i strategije koje se odnose na uvecanje ili smanjenje cene, ako
sportski tim igra dobro ili lo$e u toku sezone. Svaki stru¢njak za marketing u sport-
skim organizacijama bi trebalo da povede ra¢una o potrosackoj percepciji vrednosti
sportskog proizvoda u poredenju sa drugim konkurentskim proizvodima.

Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Objasnite pojam sport

2. Sta biste preporudili za popularizaciju sporta u Srbiji?

3. Pronadite primere kako se sportski marketing promenio u svetu u proteklih 30
godina.

4. Odaberite jednog sportistu i analizirajte njegov doprinos sportskom marketingu.

5. Definisite i objasnite 4P kroz primer jedne sportske organizacije.
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Sportski potrosaci

Svaka kompanija, profitna ili ne, mora voditi racuna prvenstveno o jednoj stvari: o
svojim potrosac¢ima. Potrosa¢ moze biti osoba ili kompanija koja koristi proizvod ili
usluge kompanije. Kako bi kompanije ili sportske organizacije bile uspesne u svojim
marketing strategijama, u njihovom fokusu mora biti potro$ac, tj. razumevanje njego-
vog ili njenog ponasanja. Pomo¢ u razumevanju bi trebalo da pruzi oblast marketinga
koja ima primese psihologije. Naravno, re¢ je o razumevanju ponasanja potrosaca, koji
se u kontekstu marketinga u sportu nazivaju sportski potrosaci. U narednim redovima
bice reci o:

1. Potro$a¢ima, odnosno sportskim potrosa¢ima,

2. Vrstama sportskih potrosaca,

3. Faktorima koji uticu na potrosaca (interni/ eksterni),

4

. Procesu donosenja odluka prilikom kupovine.

2.1. PONASANJE POTROSACA

Istrazivanja ponasanja potrosaca obuhvataju pitanja: §ta, gde, zasto, kako, kada
i koliko cesto potrosaci kupuju usluge i proizvode. Potrosac je osoba koja poseduje
novcana sredstva i volju za kupovinom odredenih proizvoda i usluga. Potrosa¢ moze
da bude i neko preduzece ili institucija (Marici¢, 2005).

Ponasanje potrosaca pocinje pre ¢ina kupovine, odnosno kada potrosac postane
svestan svoje Zelje i potrebe. Odvija se tokom kupovine, tada bira i procenjuje izmedu
razli¢itih marki proizvoda kao i mesta gde ¢e kupovati. Zavrsava se i ukljucuje zado-
voljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom (Tijani¢, 2011).



Kako bismo razumeli potrosa¢e moramo znati njihove potrebe i motive, kao i
faktore koji uti¢u na kupovinu.

Motivacija je pokretacka snaga pojedinca koja podstice zadovoljenje potreba. Neza-
dovoljene potrebe, zahtevi i Zelje potrosaca stvaraju teznju za zadovoljenjem potreba.
Motivacija moze biti pozitivna i negativna.

Pozitivni podsticaji (pozitivna motivacija) su potrebe, zahtevi i Zelje koji usmerava-
ju potrosaca na kupovinu, dok su negativni podsticaji (negativna motivacija) averzija
i strah i oni odvracaju potrosaca od kupovine (Tijani¢, 2011).

Intenzitet motivacije moze biti nizak, srednji i visok. U kojoj meri ¢e zadovoljstvo
potrosaca biti ostvareno zavisi od intenziteta motivacije. Ciljevi koje potrosaci teze da
ispune imaju jak uticaj na proces odlucivanja i motivaciju potrosaca (Marici¢, 2005).

Kada se govori o potrosacima potrebno je voditi racuna o posebnoj grupi sportskih
potrosaca, o njihovim obrascima ili nacinu ,,konzumiranja” sporta.

2.2. SPORTSKI POTROSAC

Kako smo se u prethodnom poglavlju upoznali sa specificnostima sporta, moramo
naglasiti da su sportski potrosaci specificni i da je potreban interdisiplinarni pristup
kako bi se razumeli oni, njihovo ponasanje i njihov na¢in razmisljanja u procesu ku-
povine. Ponasanje potrosaca u sportu predstavlja aktivnost u kojoj pojedinci koji prate
sport donose odluku o tome koji proizvod ili uslugu Zele da kupe i koriste u vezi sa
tim sportom, sportskom organizacijom ili sportistom (Shilbury, Westerbeek, Quick,
& Funk, 2009).

Prilikom kreiranja marketinske strategije poznavanje i razumevanje razlicitih vrsta
potrosaca je klju¢no za sportske prodavce. U velikoj i gruboj podeli Beech i Chadwick
(2007) defini$u postojanje tri velike grupe sportskih potrosaca:

1. Ucesnici sportskih dogadaja - igraci ili rekreativci (engl. sport participants)

2. Sportski navijaci - gledaoci/pratioci (engl. sport spectators)

3. Sponzori (engl. sport sponsors)

1. Ucesnici sportskih dogadaja

Prvu grupu sportskih potrosaca cine ucesnici sportskih aktivnosti, tacnije njeni
akteri. To ucestvovanje moze biti na rekreativnom, amaterskom ili profesionalnom
nivou, §to je u mnogim aspektima unapredilo sportsko trziste. Svaki vid ucestvovanja
u sportskim aktivnostima utice na sve sektore sportskog trzista, pa ¢ak i na sportsku
opremu (odecu i obucu), ¢lanarinu u sportskim centrima, putovanja itd. Na primer,
kako bi trziste rekreativnih trkaca funkcionisalo, kada bi 47,6 miliona gradana SAD
prestalo da tréi?



2. Sportski navijaci: gledaoci, pratioci

Ako postavimo pitanje: ,,Sta je u centru sportske industrije? dobi¢emo uvek isti
odgovor: sportski dogadaj ili sportska priredba. Ovaj tip potrosaca u velikoj meri gleda
ili prati odredeni sport ili sportski dogadaj uzivo ili putem razlicitih medija. Oni pred-
stavljaju vecinu sportskih potro$aca i oni su najkompleksniji za razumevanje jer se
odluke ne donose racionalno, ve¢ putem emocija.

Tabela 1. Najgledanije fudbalske lige po poseti'

Rb Drzava Broj utakmica Pr;ls:::;; ?;oj Ulg(:lez:l;alzl;oj
1 Nemacka 306 42.609 13.038.354
2 szfk':gfirtggsa 380 36.695 13.944.100
3 $panija 380 26.955 10.242.900
4 Italija 380 23.385 8.886.300
5 Meksiko 306 22271 6.814.926

Oni mogu prisustvovati sportskom dogadaju, ali i ne moraju. Prenosi sportskih
dogadaja sada se mogu pratiti online tj. putem live stream-a uzivo. Takode, pored
pojedinaca u istoj poziciji su i mediji zbog svih onih miliona gledalaca koji ne mogu
da dodu na utakmicu.

Novac koji mediji dobijaju za prenos je ogroman. Primera radi, prava prenosa
za Premijer ligu Sky i BT su platili 5,14 milijardi funti, dok je ESPN je produzio svoj
ugovor u 2016. godini sa NBA u vrednosti od 2,66 milijardi dolara.

Razlog za veliko interesovanje medija nije tradicionalan ve¢ je u rangu sa zaintere-
sovanos$cu sponzora koji Zele da se reklamiraju. Sada su sve aktivnosti medija usmerene
na pretplatu za sportske kanale koja je od nule porasla na preko milijardu dolara. Ljudi
sada placaju znacajne iznose za nesto za $ta nisu placali nista (Tabela 2).

1 https://pbs.twimg.com/media/DO-5AMwWOAAtoOR jpg:large, pristupljeno datum 15.8.2018.



Tabela 2. Prihodi od prenosa i mediji?

TV stanica Cena mesecne Broj Godisni prihod
pretplate (dolari) domacinstava (milioni dolara)
ESPN 7,21 87.437 7.565
ESPN 0,9 87.349 943
ESPN 0,23 68.574 169
TNT 1,76 90.332 1.908
TBS 0,91 91.671 1.001
TruTV 0,1 86.832 105
Fox Sports 1 1,15 84.159 1.161
Fox Sports 2 0,3 50.164 181
NBC Sports Network 0,32 83.790 321
CBS Sports Network 0,26 60.000 187
3. Sponzori

Tre¢i jednako vazni sportski potrosaci su sponzori (u vecini slu¢ajeva, kompanije)
koji razmenjuju novac ili proizvod za pravo povezivanja njihovih imena ili proizvoda
sa sportskim dogadajima. Korporacije se sve ce$ce oslanjaju na zasluge sportskog spon-
zorstva, kako bi plasirale proizvode i usluge svojih kompanija (Howard & Crompton,
1995). Troskovi sponzorstva su u protekloj deceniji dostigli neverovante iznose $irom
sveta. Na primer, kompanija Rakuten (u ¢ijem je vlasnistvu aplikacija Viber) je za mo-
gucnost da bude sponzor na dresu FC Barcelona platila 118 miliona funti za period od
7 godina. Dok je General motors, za isto (logo Chevrolet-a) platio iznos od 559 miliona
americkih dolara za period od 7 godina.

Vazno je istaci da sportski potrosaci mogu pripadati samo jednoj, ali i svim navede-
nim kategorijama. Tacnije, ucesnik moze biti i gledalac, a gledalac moze biti i sponzor.

2.3. FAKTORI KOJI UTICU NA POTROSACA PRILIKOM KUPOVINE

Preferencije potrosaca prema proizvodima i uslugama stalno se menjaju. Marketing
menadzeri moraju da razumeju Zelje potrosaca da bi kreirali odgovarajuci marketing
miks za dobro definisano trziste.

2 https://www.huffingtonpost.com/entry/just-admit-the-nba-deal-is-screwing-you-espn_
us_58d98250e4b0e6062d92300f ,pristupljeno datum: 16.7.2018



Ponasanje potrosaca se odnosi na to kako potrosaci donose odluke o kupovini i
kako koriste kupljene proizvode ili usluge.

Slika 1. Proces kupovine ( Lamb, Hair & McDaniel, 2013)
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U narednim redovima pric¢a¢emo o uticajima na potrosaca koje grubo mozemo
podeliti na spoljasnje (eksterne), interne uticaje i situacione faktore.

2.3.1. Eksterni faktori

Eksterni (spoljasnji) faktori koji uti¢u na vece ukljucivanje sportskih potrosaca su:

1. Kulturoloski uticaji (kulturne norme i vrednosti, drustvena klasa),

2. Drustveni (porodica i prijatelji, referentne grupe, lideri misljenja),

3. Klimatski i geografski uslovi,

4. Trzisno ponasanje sportskih organizacija i kompanija koje kreiraju sportske
proizvode i usluge.



2.3.1.1. Kulturoloski uticaji na odluke potrosaca o kupovini

Od svih faktora koji uti¢u na odlucivanje potrosaca kulturoloski uticaji imaju najoz-
biljniji tj. najdublji i najsiri uticaj (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013). Kulturu umnogome
¢ine kulturne norme i vrednosti, kao i drustvene klase. Osnovni elementi kulture
kao $to su li¢ne vrednosti, jezik, mitovi, obic¢aji i nepisani zakoni u velikoj meri uticu
na ponasanje ljudi i, samim tim na kupovinu. Ono §to je dobro za svakog marketara
jeste da shvati da se kultura uci, a norme i vrednosti se mogu kreirati kako bi se kasnije
usvojile. Od porodice i prijatelja uci se $ta je prihvatljivo. Iz ponasanja svojih roditelja,
ucitelja i vr$njaka deca usvajaju vrednosti kojima ¢e se rukovoditi. Usvojene vrednosti
se u najve¢oj meri odnose na kulturne norme koje uti¢u na njihovo ponasanje.

Takode, kada pricamo o kulturi i sistemu vrednosti, vazni su i idoli jer ljudi na koje
se mladi ugledaju mogu da budu u TV reklamama i da prestavljaju proizvode.

Tabela 3. Idoli tinejdZera u Srbiji®

Kategorije idola Strani Domaci
Estrada 30,0% 21,8%
Glumci 15,5% 3,5%
Muzicari 12,4% 13,2%
TV lica (voditelji, manekeni) 2,1% 51%
Sportisti 15,9% 18,20%
Politicari 0,9% 4,3%
Elitna kultura 1,3% 150,0%
Naucnici 0,3% 0,8%
Umetnici 1,0% 0,7%
Junaci 0,4% 0,0%
Ostalo 3,3% 2,3%

Rezultati istrazivanja Instituta za psihologiju Filozofskog fakulteta u Beogradu (ta-
bela 3), koje je sprovedeno 2012. godine na uzorku od 2500 ucenika iz 26 srednjih skola
pokazuju da srednjoskolci na prvo mesto stavljaju estradne umetnike, zatim glumce,
i sportiste, kao $to su Ana Ivanovi¢, Novak Dokovi¢, Vlade Divac (Politika, 2012).

3 www.politika.rs/scc/clanak/220992/Vgonu-Miagux-ecTpagHe- IMIHOCTIL pristupljeno datum:12.
7.2018.



Americka kultura naglasava da je sport dobar za kreiranje karaktera, stvaranja
discipline, dobrog fizickog zdravlja, kao i navikavanje na konkurenciju. U razli¢itim
drzama postoje sportovi koji su na prvom mestu: u SAD je americki fudbal, u Srbiji
kosarka, u Velikoj Britaniji fudbal itd.

Koji je sport broj 1 u Srbiji?

Na pitanje koji je nacionalni sport, makar ako pitate profesionalne sportiste, a ne brojite
osvojene medalje, dobicete skoro identican odgovor: kosarka.

,U Srbiji, kao u i u Gr¢koj kosarka je nacionalni sport. Pratim kosarku jos od malena. Se¢am
se da sam gledao bivsu Jugoslaviju, Srbiju i Crnu Goru, kao i sada Srbiju.” - Novak Bokovi¢,
teniser .

,Kosarka nam je u krvi, imamo Novaka Dokovica koji je teniser, ali je kosarka sport broj
jedan u Srbiji. Imamo mnogo dobrih igraca, petoricu u NBA ligi“. - Nemanja Bjelica,
kosarkas

Izvori:

http://www.telegraf.rs/sport/kosarka/2929694-nemanja-bjelica-nema-dilemu-imamo-novaka-ali-kosarka-je-
sport-broj-1-u-srbiji-video, pristupljeno datum: 5.10.2018.

http://www.bktvnews.com/sport/tenis/novak-o-sportu-i-zivotu-kosarka-je-deo-srpskog-identiteta-tradicija-
je-i-u-hrvatskoj-svaka-cast-slovencima/136711, pristupljeno datum: 5.10.2018.

Drustvena klasa predstavlja kombinaciju nekoliko faktora. U velikoj meri pripad-
nost klasi se moze odrediti na osnovu nekoliko faktora, od kojih se posebno isti¢u:
prihodi, obrazovanje, zanimanje, bogatstvo. Pripadnost klasi definise kojim ¢e se spor-
tom neko, pojedinac, baviti ili koji ¢e se sport pratiti. U SAD radnici prate kosarku i
kuglanje, a imuc¢niji ljudi tenis i golf. Medutim, razlike se smanjuju kako sada skoro
svaki sport postaje pristupacan svima (Shank & Lyberger, 2015).

2.3.1.2. Drustveni faktori

Prilikom analize uticaja drustvenih faktora potrebno je povesti racuna o elementi-
ma, kao $to su porodica i prijatelji (licni izvori informisanja), referentne grupe i lideri
misljenja (influencer-i), koji mogu uticati na sportskog potrosaca.

Mnogi potrosaci traze misljenja drugih da bi smanjili neizvesnost ili napore koje
ulazu u potragu i procenu alternativa, posebno kako se percipirani rizik njihove odluke
povecava. Drugim re¢ima, potro$aci kontaktiraju sa referentnim grupama, liderima
misljenja i ¢lanovima porodice. Nivo uticaja umnogome zavisi od starosti osobe na
koju moze da se utice.



Najvazniji faktor kada je re¢ o drustvenim faktorima jesu referentne grupe. Referentne
grupe su sve grupe koje imaju direktan ili indirektan uticaj na stavove ponasanja potrosaca.

Postoje tri najvidljivija na¢ina na koje referentne grupe uti¢u na pojedinca:

1. Izlazu pojedinca novom ponasanju i stilu Zivota. Oni obi¢no sve probaju prvi i
zatim postavljaju granice za sve ostale,

2. Uticu na li¢ne stavove pojedinaca,

3. Uticu na kori$cenje proizvoda i brendova.

Kada se govori o porodici kao faktoru koji ima veliku ulogu u u¢estvovanju ili ni-
vou ukljucivanja ili bavljenja sportom, podaci nam pokazuju da 75% roditelja trazi da
im se deca ukljuce u neki sport ili da se bave rekrativno nekom sportskom aktivnosc¢u.

Lideri misljenja (Influencer-i) su oni pojedinci koji imaju visoko samopouzdanje, drus-
tveni su i koriste proizvod kategorije za koji se zalazu. Svi marketari pokusavaju da otkriju:

1. Njihovu demografiju potrosaca,

2. Njihove psihografske karakteristike i

3. Koje medije koriste (TV, web sajt, drustvene mreze i sl.).

Kompanije ponekad $alju licne poruke ili poklone liderima misljenja koje oni po-
stavljaju na internet i hvale se kako brend vodi ra¢una o njima. Takode, veliki broj
sportskih brendova sponzorise lidera misljenja ili influencer-a na internetu, kako bi
svoju poruku brenda preneli $to ve¢em broju ljudi.

Lideri misljenja - Influencer-i u Srbiji

Ko je ,Bura Fiskultura”?

,Dura Fiskultura” je, u stvari, momak po imenu Marko Buri¢. On je poc¢etkom 2018. godine
imao preko 23000 pratilaca na Instagramu i zvani¢no je sponzorisan od strane Nike-g,
GoPro-aiRenault-a. Na profilu se predstavlja kao biciklista, osoba koja se bavi crossfit-om,
avanturista i fotograf. Takode, ¢lan je gorske sluZbe spasavanja. Kao osoba koja promovise
zdrav zivot i sport, velikom broju brendova moze biti koristan za promovisanje njihovih
poruka. |z tog razloga Nike, kao i druge kompanije imaju sponzorske ugovore sa njim.
Tako je, recimo, 2016. godine, njegovo ucesce na biciklistickoj trci Goni Pony, koju je
organizovao Red Bull, dovelo do popularizacije ovog takmicenja.




,Ideja da u¢estvujem je dosla skroz spontano! Cesto listam na Facebook-u evente od
Red Bull-a i naleteh na Goni Pony, odusevio sam se! Samo te 2015. godine kada je orga-
nizovano prvi put, nisam uspeo da odem zbog drugih obaveza, ali sam sebi obecao da
Cu sledece godine otic¢i” - kaze Dura za Red Bull.

lzvor:

https://www.redbull.com/rs-sr/dura-fiskultura-opet-goni-pony, pristupljeno datum: 20.9.2018.

http://hejmagazin.rs/my-time/instagram-zvezda-dura-fiskultura-stize-na-mtsteentalk/, pristupljeno datum:
20.9.2018.

2.3.1.3. Klimatski uslovi i geografski poloZaj

Odredene drzave, usled klimatskih i geografskih faktora favorizuju razli¢ite spor-
tove: Kanada - hokej, Crna Gora - vaterpolo itd.

2.3.1.4. TrZiSno ponasanje sportskih kompanija

Ucesce kompanija umnogome povecava popularnost odredenog sporta. Na primer,
ako neka televizija odluci da prati odredeni sport onda postoji velika mogucnost za
ulaganje i promociju velikog broja kompanija putem tog sporta. Obuca i odeca koji
recimo proizvede Nike ili Adidas moze dovesti i do popularizacije odredenog sporta.

Golden Kicks: Patike koje su promenile sport

U knjizi ,Zlatne patike” (eng. Golden kicks) koju je napisao Jason Coles opisane su patike
koje su uticale na odredene sportove. Patike koje su opisane u knjizi su bile patika za
tréanje Dassler brace (Adidas) i koje su pomogle tréanju Jessie Ovens-a za istoriju, do pa-
tika koje je napravila Puma u kojima je Husein Bolt oborio svetske rekorde na Olimpijadi
u Pekingu. Takode su opisani uticaji patika: Nike Air Jordan (popularne Dzordanke), do
Stan Smith-ovih Adidas patika.

Od objavljivanja knjige Golden Kicks, jedno od naj¢escih pitanja je: ,Kojih pet patika je
najpoznatije u sportskoj istoriji?”

1. Nike Air Jordan 1 (1985. godina)

Nike Air Jordan 1 patike su plasirane na trziste 1985. godine i obelezile su pocetak pot-
puno nove ere u sportskoj industriji. Patika sama po sebi nije bila toliko posebna. Njen
dizajn nije bio posebno inovativan i pozajmljivao je mnogo od svojih prethodnika, ali ovu
patiku je na prvo mesto dovela saradnja izmedu Nike-a i Michael Jordan-a. U to vreme je
Sonny Vaccaro video potencijal u saradnji sa Jordan-om i ubedio Nike da potpiSe ugovor
sa sa njim.




Medutim, problem je u tome $to je Jordan bio ljubitelj Adidasa. Nike nije ponudio samo
sponzorstvo, vec brendiranu liniju Jordan i petogodisnji ugovor, $to je bilo ne¢uveno za
taj period. Kada je proslo vreme za odgovor, a Adidas se nije odlucio da ponudi bolje uslo-
ve, Jordan je potpisao ugovor za Nike. Zajedno su nastavili da menjaju ne samo kosarku,
vec i nacin na koji brendovi i sportisti saraduju.

2. Adidas Stan Smith (1963. godina)

Nakon pojavljivanja 1963. godine, Stan Smith patika je postala mnogo vise od obi¢ne
patike, to je ikona. Patika se transformisala iz teniske patike s kraja Sezdesetih godina u
globalni modni brend. U periodu posle 2011. godine, Adidas je polako povlacio ovu pa-
tiku iz prodaje, sto je dovelo do velikog Zaljenja kod potrosaca. Medutim, niko nije znao
da je ovo bio plan Adidas-a i koji je planirao ponovno ,lansiranje” Stan Smith patika, Sto
je postalo lekcija iz savremenog marketinga. Nakon ponovnog pojavljivanja u prodaji,
Adidas je 2014. godine prodao vise pari patika nego tokom ¢itavog postojanja kompanije.
Stan Smith patike su postale najprodavanije patike ikada i najpopularnije Adidas patike

svih vremena.
‘ &,

3. Converse Chuck Taylor All Star (1936. godina)

Cuveni,Otac svih patika®, tj. Converse All Star (poznate po imenu ,starke”) uspeo je da napuni
preko 70 godina. Pre 1930. godine svi kosarkasi u SAD su nosili Converse patike. Medutim,
nakon Chuck Taylor All Star patika, Converse je usao u istoriju. Ovo je bila patika koju su kopirali
skoro svi proizvodaci patika, od Nike-a (koji je sad vlasnik Converse-a) do Marks and Spancer
kompanije. Ova patika je poznata po tome $to je bila zastititni znak ameri¢ke olimpijske ko-
sarkaske ekipe kao i monopolista na skoro svim kosarkaskim terenima. Zanimljivo je da ove
patike i danas obozavaju svi od 8 do 88 godina i ne nazire se kraj njihovoj popularnosti.




lzvori:
https://www.cardboardconnection.com/the-history-of-nikes-air-jordan-shoes-told-through-pictures, pri-
stpupljeno datum: 10.7.2018.

https://www.thefashionisto.com/adidas-stan-smith-shoes-history/, pristupljeno datum: 10.7.2018.
https://www.mainlinemenswear.co.uk/blog/2014/the-story-behind-adidas-stan-smith, pristupljeno datum: 10.7.2018.
http://www.chucksconnection.com/history1.html, pristupljeno datum: 10.7.2018.
https://www.urbanindustry.co.uk/blogs/news/a-brief-history-of-the-converse-chuck-taylor-all-star, pristu-
pljeno datum: 10.7.2018.

https://bloomsburysport.com/2016/11/10/the-shoes-that-changed-sport/, pristupljeno datum: 10.7.2018.
https://www.amazon.com/Golden-Kicks-Shoes-Changed-Sport/dp/147293704X, pristupljeno datum: 10.7.2018.

2.3.2. Interni faktori

Pored individualnih faktora koji se vezuju za pojedinca, bitno je razumeti i interne
faktore koji se mogu javiti prilikom dono$enja odluke o kupovini. To mogu biti:

motivacija,
percepcija,

*

*

+ ucenje,
¢ uverenje i stavovi,
*

individualne karakteristike.

2.3.2.1. Motivacija

Motiv je pokretacki faktor koji uti¢e na osobu da preduzme akciju kako bi za-
dovoljila odredene potrebe. Proucavajuc¢i motivaciju marketari mogu da analiziraju
glavne faktore koji uticu na potrosace da kupuju ili ne kupuju odredene proizvode.
Kada kupujete proizvod obi¢no planirate neku aktivnost da biste zadovoljili odredenu
potrebu, a te potrebe kasnije postaju motivi.

U ovom radu ¢e biti objasnjene tri teorije, da bi se bolje razumela motivacija:
1. Frojdova teorija,
2. Maslovljeva teorija,

3. Herzbergova teorija.



Frojdova teorija

Sigmund Frojd se smatra osnivacem psihoanaliticke Skole i jednim od najuticajni-
jih, ali i najkontroverznijih nauc¢nika 20. veka. Najpoznatiji je po svojim teorijama o
snovima, de¢ijom seksualno$c¢u i razumevanju nesvesnog. Verovao je da je pokretacka
snaga ¢oveka njegovo podsvesno i da ¢ovek ne moze u potpunosti razumeti njegovu
motivaciju. Po njemu uticaj proizvoda nece biti samo zadovoljenje klasi¢ne, vidljive
potrebe, ve¢ znacajnu ulogu ima oblik, boja, naziv, tezina proizvoda. Istrazivaci ispi-
tuju i analiziraju te podsvesne uticaje putem raznih tehnika: intervju, asocijacija, slika,
igranje i zamena uloga.

Maslovljeva teorija

Abraham Maslov je ljudsko ponasanje objasnio zadovoljenjem potreba na osnovu hi-
jerarhijskog nivoa vrednosti. Prema redosledu vaznosti potrebe su podeljene na: fizioloske
potrebe, potrebe za sigurnoscu, drustvene potrebe, potrebe za postovanjem i potrebe za
samoostvarivanjem. Prema Maslovljevoj teoriji covek mora da zadovolji fiziolosku potrebu
pre nego $to poc¢ne da brine o ljubavi i drustvu (Lamb, Hair & McDaniel, 2013, str. 103):

1. Fizioloske potrebe su najosnovnije ljudske potrebe - potreba za hranom, vodom
1 mestom stanovanja,

2. Potrebe za sigurnos$cu - obuhvataju sigurnost i slobodu od bola i neprijatnosti,

3. Drustvene potrebe - obuhvataju ljubav i osecaj pripadanja. Ljubav podrazumeva
prihvatanje od vr$njaka kao i romanti¢nu ljubav,

4. Potreba za pripadanjem je takode omiljena kod kompanija. Najcesce se prime-
njuje kod tinejdzera, jer je njima najvaznija,

5. Potrebe za postovanjem obuhvataju samopostovanje i osecaj postignuca. Te po-
trebe se odnose na ugled, slavu i uvazavanje licnih dostignuca,

6. Najvisa ljudska potreba je samoostvarenje. Odnosi se na pronalazenje licnog
zadovoljstva ili¢nog izraza, pojedinac radi samo ono §to Zeli, bez uticaja bilo kog
faktora. Maslov je tvrdio da veoma mali broj ljudi dostigne ovaj nivo.

Interesantno je da se nije mnogo slagao sa Frojdom i njegovim stavovima.
Herzbergova teorija

Frederick Herzberg je poznat kao tvorac dvofaktorske teorije. Mnogi autori je smatra-
ju unapredenom ili dodatnom teorijom Maslovljeve teorije. Kod njega se izdvajaju atri-
buti koji izazivaju nezadovoljstvo (eng. disatisfier) i atributi koji izazivaju zadovoljstvo.

Po njemu ljudi nece kupiti proizvod, ukoliko su prisutne karakteristike koji izazi-
vaju nezadovoljstvo. Na primer, navija¢ nece otic¢i na utakmicu tj. na zapadnu stranu
stadiona FK Crvena Zvezda, ako nema rezervisano mesto mesto (atribut koji izaziva
nezadovoljstvo). Ukoliko je omogucena rezervacija mesta, to nece biti dovoljan razlog
za odlazak na utakmicu tog dana, tj. rezervacija mesta nije klju¢ni faktor za kupovinu
karte. Herzberg preporucuje da kompanije smanje atribute koji izazivaju nezadovolj-
stvo i da otkriju $to vise atributa koji kod kupaca izazivaju zadovoljstvo.



2.3.2.2. Percepcija

Svet je pun stimulansa. Stimulans je sve $to uti¢e na neko od pet ¢ula: vid, miris,
ukus, dodir i sluh. Percepcija je proces putem kojeg ljudi selektuju, organizuju i inter-
pretiraju informacije.

Ljudi imaju razlicitu percepciju, zbog tri perceptivna procesa:
¢ Selektivna paznja,
¢ Selektivna distorzija,

+ Selektovno pamcenje.

Selektivna paznja

Paznja se odnosi na sposobnost obrade informacija. Ljudi ne mogu da primete i
obrade svaki stimulans i informaciju iz svog okruzenja. Neka istrazivanja kazu da su
ljudi ,,bombardovani” sa 1500 poruka dnevno, neka sa 2000, a neka ¢ak sa 3000 poru-
ka. Kako ljudi nisu u mogu¢nosti da obrate paznju na svaku poruku istovremeno, oni
vecinu zanemaruju i neprimecuju. To je sve zbog procesa selektivne paznje, tj. procesa
u kojem osoba primecuje odredene stimulanse, a druge zanemaruje.

Ljudi ¢e pre da primete stimulans koji:
1. Odgovara trenutnoj potrebi,
2. Koji mogu da predvide,

3. Ako je znacajno drugaciji od ocekivanog.

Selektivna distorizija

Ona se ispoljava kada potrosaci izmene ili iskrive informacije kako bi bile u skladu
sa njihovim predubedenjima i verovanjima. Takode, potrosaci interpretiraju podatke
tako da budu u skladu sa slikom brenda koju su ranije izgradili.

Selektivno pamcenje

Vedina ljudi ne pamti sve informacije, obi¢no se pamte informacije koje su u skla-
du sa nasim verovanjima i potrebama. Selektivno pamdcenje je pamcenje samo onih
informacija koje su u skladu sa li¢nim ose¢anjima i uverenjima. Zbog selektivnog
pamcenja mi ¢emo upamtiti samo dobre karakteristike proizvoda koji volimo, a ne i
dobre karakteristike proizvoda koji ne volimo. Ovde je bitno naglasiti da razlog zbog
kojeg istu reklamnu TV poruku ponekad vidimo i po 10 puta nedeljno jeste u tome $to
kompanije ne smeju da dozvole da potrosaci ne upamte sve karakteristike proizvoda.



2.3.2.3. Ucenje

Ponasanje potrosaca gotovo uvek proizilazi iz ucenja, tj. procesa koji dovodi do
promene u ponasanju na osnovu iskustva i prakse. Postoje dve vrste ucenja: iskustveno
i konceptualno ucenje.

Iskustveno ucenje nastaje kada iskustvo uti¢e na promenu ponasanja. Ako potrosa¢
koristi odredeni proizvod i ima pozitivno iskustvo sa istim, on ¢e ga ponovo kupiti,
pa e cak i kupiti druge proizvode istog brenda, ako se ponovi pozitivno iskustvo.
Ukoliko ne postoji pozitivno iskustvo, ljudi ¢e prestati da koriste proizvod i sa svima
¢e podeliti svoje loSe iskustvo, $to moze da znaci, da ako u kratkom roku ve¢ina ljudi
bude nezadovoljna, svi ¢e biti uvereni da taj proizvod ne valja.

Konceptualno ucenje nije rezultat direktnog iskustva. Na primer, razmisljate da
posetite odredenu kosarkasku utakmicu nakon $to Vam prijatelj preprica svoje isku-
stvo.Vi nakon pet prepri¢avanja znate gde da idete, kako da kupite kartu i kako da
navijate.

2.3.2.4. Uverenja i stavovi

Stav se u psihologiji definiSe kao procena objekta, subjekta i aktivnosti koja se cuva
u memoriji pojedinca. Stavovi uti¢u na ponasanje ljudi, tj. ljudi se trude da se ponasaju
u skladu sa svojim stavovima.

Po ABC modelu (engl. Affect - Behavior — Cognition model) iz psihologije svaki
stav ima tri komponente: afekt, ponasanje i kogniciju. Afekt se odnosi na emocije koje
su usmerene prema objektu, osobi ili odredenoj aktivnosti. Ponasanje se odnosi na
nameru da se nesto preduzme u vezi sa tim objektom, s tom osobom ili aktivno$c¢u.
Razumevanje (kognicija) se odnosi na celokupni dozivljaj objekta, osobe ili aktivnosti
koji se formira na osnovu prethodno ste¢enog znanja i percepcije. Stav je osnov svakog
ponasanja. Stoga, oglasavanje nastoji da promeni stavove kako bi se pojedinac ubedio
na odredeno ponasanje. Jedan od glavnih razloga uticaja na stavove jeste ¢injenica
da se ne moze direktno ve¢ indirektno uticati na stav kako bi se promenilo ponasanje.
Prilikom uticaja na stavove javljaju se dva problema. Jedan se odnosi na odredivanje
faktora koji ¢e se promeniti neciji stav, a drugi je kako uticati na ljude da koriste namet-
nute stavove, tj. kako da se uti¢e na pojedince da ti stavovi izazovu ciljano ponasanje.

2.3.2.5. Li¢ni faktori — individualne karakteristike

Na odluke uti¢u i individualne karakteristike koje su specifi¢ne za svakog pojedin-
ca, kao §to su pol, godine starosti, Zivotni ciklus porodice, licne osobine.



Pol

Veoma je zanimljiv podatak da Zene ¢ine oko 40% gledalaca sporta u SAD, a ono
§to je jo$ zanimljivije jeste da, kada je re¢ o donosenju odluka o kupovini, zene su
procentualno u jos ve¢em broju. Kupovina televizora, automobila i cak mnoge manje
kupovine se u velikoj meri prenose na zenski pol, $to dovodi do zakljucka da ne smemo
zanemariti uticaj ovog faktora na bilo koji vid sporta ili sportske industrije.

Together #WePlayStrong: UEFA campaign

UEFA pokrece strateski plan da se Zenski fudbal ucini sportom Sirom Evrope u roku od
pet godina. Planirano je da aktivnosti po¢nu finalu UEFA Lige Sampiona 2018. godine:

1. Obezbedivanjem svake od 55 nacionalnih asocijacija sa snaznim programom lokal-
nog ucesca, UEFA radi sa svakom fudbalskom asocijacijom kako bi razvila lokalni
plan ucesca. Planirane su radionice sa svim asocijacijama i deljenjem najbolje prakse
podstaknute kroz programe KISS, GROV.

2. Pokretanje nove marketinske kampanje ima za cilj promenu imidza Zenskog fudbala.
Nova kampanja ¢e zapoceti 1. juna, ali ¢e slediti mese¢ne marketinske aktivnosti koje
imaju za cilj da ohrabre devojcice da se bave fudbalom i da promene percepciju o
ovom sportu. Takode, uvesce se i nove vrste sadrzaja za angazovanje devojcica, a
koristice se i poznate li¢nosti za podrsku kampaniji.

3. UEFA povecava ulaganja u stvaranje sadrzaja, a takode radi i sa novim digitalnim
partnerima, kako bi pruzila sadrzaj na platformama za angazovanje devojcica (npr.
novo partnerstvo sa Buzzfeedom).

4. KoriS¢enje novih medijskih kanala za deljenje sadrzaja sa devojkama koje ne gledaju
tradicionalne muske fudbalske kanale. UEFA koristi nove digitalne partnere za pristup
djevojcicama npr. Giphy, SnapChat i Instagram, kao i novu veb stranicu za devojcice:
WePlayStrong.org.

5. UEFA radi sa mrezom partnera sponzora radi daljeg Sirenja dosega programa gde
podrzava svaku nacionalnu asocijaciju da ima resurse i pruzaja im pomo¢ za prilikom
kreiranja planova. UEFA saraduje sa Evropskom zajednicom za promociju kampanje
WePlayStrong, a posebno oko septembarske evropske nedelje sporta.

Lansiranje ove strategije je usledilo nakon objavljivanja studije o vise od 4.000 devojcica,
sto je potvrdilo da tinejdZerke koje igraju fudbal poseduju veci nivo samopouzdanja,
te da fudbal moze imati vedi pozitivan uticaj na samopouzdanje tinejdZerki nego drugi
popularni sportovi.

Izvor: https://www.uefa.com/insideuefa/mediaservices/newsid=2474257.html, pristupljeno datum: 5.9.2018.




Godine starosti

Broj godina utic¢e na izbor hrane, namestaja, automobila, ali i na izbor sporta i
kupovine sportskog proizvoda. U tabeli 4 ispod mozZemo videti kako starost utice na
pracenje odredenog sporta, gde mozemo videti da mladi ljudi sada vise prate Zenski
tenis. Ta¢nije, 2006. godine prosecan broj godina sportskog navijaca je bio 63, a 2016.
godine 55.

Tabela 4. Prosecan broj godina sportskog navijac¢a u SAD koji gleda sport na TV*

Sport 2000god. 2006.god. 2016.god.
PGA Tour N/A 59 64 +5
LPGA N/A 59 63 +4
Horse racing 51 56 63 +7
ATP tennis 51 56 61 +5
NASCAR N/A 49 58 +9
MLB 52 52 57 +5
WNBA 42 49 55 +6
WTA Tennis 58 63 55 -8
Olympics 45 50 53 +3
College football 47 48 52 +4
College basketball 44 48 52 +4
NFL 44 46 50 +4
Boxing 45 47 49 +2
NHL 33 42 49 +7
NBA 40 40 42 +2
MLS N/A 39 40 +1

Takode, mozemo videti razlike u zavisnosti kojoj generaciji (tabela 5) odredena
grupa pripada. Na primer, sportski navijaci koji pripadaju X ili Y generaciji imaju
drugacije vrednosti i drugacije se ponasaju.

4 https://www.marketwatch.com/story/the-sports-with-the-oldest-and-youngest-tv-audien-
ces-2017-06-30, pristupljeno datum: 5.9.2018.



Tabela 5. Uporedivanje razli¢itih generacija (Boljanovi¢, DraZeta, Babi¢, & Dobrijevi¢, 2013, str. 4)

Generacija Osnovne vrednosti

Veterani . . . , - - .
(1922 -1945) Postovanje autoriteta, posvecenost visem cilju, lojalnost poslodavcu
Baby boom

(1946-1964) Otpor autoritety, licno postignuce kao cilj, lojalnost u karijeri

X generacija
(1965-1980)
Y generacija
(1981-2000)

Timska orijentacija, balans posla i Zivota, lojalnost odnosu

Fleksibilnost, jednakost posla i Zivota, lojalnost sebi i odnosu sa ljudima

Zivotni ciklus porodice

Marketari definisu svoja ciljna trzi$ta na osnovu porodi¢nog zivotnog ciklusa, npr.
mladi koji nisu stupili u brak, mladi bra¢ni par sa decom, srednjove¢ni bra¢ni par sa
decom, parovi bez dece. Potrebno je razumeti svaku od ovih grupa kako bismo im
proizvod predstavili na pravi nacin.

Li¢ne osobine

Istrazivanja kojim su se bavili psiholozi dokazuju da odredeni tipovi licnosti uticu
na to da li ¢e jedna osoba pratiti sport, baviti se sportom ili nece pratiti sport uopste.
Samouverene li¢nosti ¢e se pre baviti sportom nego rezervisane i skromne osobe. Sta-
vi$e, samozadovoljni pojedinac moze ucestvovati u vise individualnih sportova (npr.
klizanje, golf ili tenis). Istrazivanje koje se bavilo generacijom X je pokazalo da oni viSe
vole ekstremne sportove i visokorizi¢ne aktivnosti kao $to su penjanje po stenama i
planinski biciklizam. Ne samo da li¢cnost diktira da li neko ucestvuje u sportu, vec se
takode povezuje sa uc¢e$¢em u odredenim vrstama sporta. Nasilni, agresivni tip li¢-
nosti bice zainteresovan za sportske aktivnosti, kao $to su mesovite borilacke vestine,
fudbal, boks ili hokej. Sramezljiv, introvertan tip licnosti e verovatnije ucestvovati u
pojedinac¢nim sportovima, kao §to su tenis i tr¢anje. Poznavanje veze izmedu ucesca
i profila li¢cnosti moze pomoc¢i sportskim prodavcima da postave strateske sportske
marketing procese tako $to e se fokusirati na odgovarajuc¢i segment li¢nosti. Pored
toga, marketari velikih sportskih dogadaja mogu koristi analizu licnosti sportskih
navijaca, kako bi privukli korporativne sponzore. (Shank & Lyberger, 2015)

2.3.3. Situacioni faktori

Na model faktora koji uti¢u na potrosaca prilikom donosenja odluke o kupovini
(Beech & Chadwick, 2007) dodaju jos jednu grupu faktora, a to su situacioni faktori,
koji pored internih i ekternih faktora uticu na donosenje odluka prilikom kupovine.



Situacioni faktori su privremeni faktori koji se odnose na odredeno mesto i doga-
daju se u odredeno vreme. Pet osnovnih tipova situacionih uticaja ukljucuje: fizicko
okruzenje (ako su losi klimatski uslovi, pojedinci se nece baviti sportom ili nece otici
do prodavnice da kupe patike), drustveno okruzenje (ovo se viSe odnosi na ponasanje
ljudi koji su u vasem direktnom okruzenju). Na primer, ukoliko va$ prijatelj igra golf i
vi Cete Zeleti da probate. Takode, grupa ima uticaj, na primer, kada vam se igra kosarka,
a znate da e svi iz komsiluka biti tu i ne svidaju vam se ljudi koji e biti tu, vi necete
doci da igrate kosarku taj dan. Vreme - ako recimo Zelite da idete na utakmicu koja
pocinje u 9h i nece se zavrsti do 11h, vi Cete sti¢i kudi tek u 1h, a sutra morate rano da
ustanete i iz tih razloga necete oti¢i na utakmicu. Razlog za u¢esce - moze da se odnosi
na to da, recimo, imate moguc¢nost da probate odredenu sportsku aktivnost, dosli ste u
goste i ne postoji mogucnost da probate to ponovo u Zivotu, u velikom broju sluc¢ajeva
svako ¢e probati. Psihicko stanje - ako ste pod stresom i umorni na kraju dana, od-
lucicete da je najbolje da tréite posle posla, pa ¢ete kupiti patike za tréanje i svaki put
kada ste umorni tré¢acete 7 km pre nego $to nastavite dan (Shank & Lyberger, 2015).

2.4. PROCES DONOSENJA ODLUKE PRILIKOM KUPOVINE

U prethodnom delu knjige objasnjeni su sportski potrosaci, faktori koji mogu uti-
cati na njihove odluke, ali jo$ uvek nismo objasnili proces donosenja odredene odluke.
Taj proces obuhvata 5 faza koje su Lamb, Hair & McDaniel (2013) objasnili u svojoj
knjizi MKTG. Oni naglasavaju da proces kupovine pocinje znatno pre kupovine i moze
da se zavrsi dugo nakon kupovine.

Faze procesa odlucivanja su:
Prepoznavanje potrebe,
Potraga za informacijama,
Procena alternativa,
Kupovina,

Ponasanje posle kupovine.

= U W

Prepoznavanjem potrebe pocinje proces kupovine, odnosno kada potrosac

primi stimulans koji ga pokrece da razmislja o kupovini.

2. TraZenje informacija se vezuje za proizvode i usluge kojima potro$a¢ moze
zadovoljiti svoje potrebe. Izvori informacija mogu biti li¢ni, komercijalni, isku-
stveni i javni.

3. Kod procene alternativa na potrosaca deluju faktori kao $to su: karakteristike

proizvoda i stepen vaznosti karakteristika, moguc¢nost da se potreba zadovolji,

pogodnosti koje se dobijaju kupovinom proizvoda ili usluge, imidz marke i ko-
risnost svake karakteristike.



4.

5.

Odluka o kupovini naj¢es¢e podrazumeva odluku potrosaca o prodajnom me-
stu, raspolozivost usluga i proizvoda, kao i cenu proizvoda i usluga. Potrosa¢
moze da odluci da li ¢e proizvod kupiti putem kataloga ili na nekom prodajnom
mestu, putem poste ili interneta.

Nakon kupovine, potrosac ¢e odluciti dali je zadovoljan proizvodom i uslugom
ili ne. Taj proces se naziva ponasanje posle kupovine. Zadovoljstvo i nezadovolj-
stvo je razlika izmedu potrosacevih ocekivanja pre nego sto je kupio proizvod i
onoga $to je dobio proizvodom.

Tako su ove faze ili koraci veoma logi¢no rasporedeni, ponekad kupovina nije lo-
gi¢na i sami potro$aci preskacu faze i impulsivno donose odluke.

Primer: Proces kupovine

1. Definisanje potrebe

Zelim da gledam uzivo utakmicu OK Vojvodina, a Zivim u Beogradu.

2. Potraga za informacijama

Na koji na¢in mogu da pratim utakmicu, gde se odrzava, kada..

3. Analiza alternativa

Da li da kupim kartu ili da gledam utakmicu na TV?

4, Kupovina

Idem.

5. Procena posle kupovine

Svidela mi se utakmica, ali sam dosao u Beograd posle ponodi.

Pitanja za vezbu i diskusiju:

1.
2.
3.

Definisite sportskog potrosaca i navedi primere
Definisite sve interne faktore koji uti¢u na potrosaca da ne dode na utakmicu?

Sta bi trebalo uraditi kako bi sportske organizacije bolje poslovale, ako uzmemo
u obzir sve negativne spoljasnje efekte u fudbalskoj industriji?

Objasnite proces donosenja odluke prilikom kupovine teniske opreme.
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\"4

Sportski navijac

Kao sto je u prethodnom poglavlju receno, postoje tri velike grupe sportskih po-
trosaca. Medutim, najvecu grupu ¢ine sportski navijaci koji direktno ili indirektno
prate neki sportski dogadaj. Za njih u literaturi imaju mnogo naziva — navija¢, korisnik
sportskih proizvoda, sportski obozavatelj, simpatizer kluba, sportski fan itd. Svi ovi
nazivi su, ustvari, potencijalni prevodi engleskih reci ,,sports fan”. U ovom poglavlju,
kao i kroz knjigu u celosti, mi ¢emo korisiti navedene termine, ali prvenstveno ¢e se
koristiti termin sportski navijac.

U ovom poglavlju bice reci o:

1. definisanju pojma sportskog navijaca,

kako se postaje sportski navijac,

vrstama sportskih navijaca,

uticaju navijanja na psihofizicko stanje ¢oveka,

kreiranje ,,persone” koja ce biti predstavnik navija¢a odredenog tima ili sporta,

SR o

buducnosti sportskih navijaca.

3.1. DEFINISANJE SPORTSKOG NAVIJACA

Sportski navijac se definise kao entuzijasta i posveéeni pratilac nekog sporta, sportske
organizacije ili sportiste, koji kroz svoje emocije i ponasanje iskazuje svoju naklonost
prema njima. Neophodno je naglasiti da sportski navijaci nekad ne moraju da imaju
tim za koji navijaju, ve¢ mogu da budu strastveni pratioci odredenog sporta. Na pri-
mer, Marko ne mora da voli ni Crvenu zvezdu ni Partizan, ali prati cross fit i kupuje
sve proizvode u vezi sa ovim sportom.



Socioloski fenomen navijaca i navijanja je slozen i vredi ga istrazivati. Profili na-
vijaca variraju u Sirokom spektru, od onih koji dolaze na utakmice kako bi videli
superiorne sportske vestine (,,lepu igru”), preko onih koji dolaze da doprinesu pobedi
svojih timova (najveci deo), do onih koji dolaze kako bi se kroz agresivno navijanje
i konflikte sa navijac¢ima iz suprotnog tabora resili sopstvenih frustracija i problema
koji u sustini nisu vezani za sam sport.

Kada je re¢ o navijacima, potrebno je voditi racuna o tome kako se postaje navijac, o
njihovim obrascima ili na¢inu ,konzumacije“ sporta, tj. njihovog uklju¢ivanja. Postoje
tri nacina kako se potrosaci ukljuc¢uju u sport:

1. Afektivno angazovanje

2. Kognitivno angaZovanje

3. Bihevioralno/Konativno angazovanje

Afektivno angazovanje

Ovaj tip ukljucivanja se odnosi na emociju, stav koji imamo prema odredenom
sportu ili nekoj sportskoj aktivnosti. Veliki broj ljudi ima pozitivan ili negativan stav
prema nekom sportu. Ova aktivhost umnogome se odnosi na situaciju kada potrosac
veruje u svoj tim i sport.

Kognitivno angazovanje

Kognitivna komponenta sacinjena je iz znanja, verovanja, iskustva i ocekivanja
koja se odnose na objekat istrazivanja prema kome postoji odredeni stav. Kognitivna
komponenta predstavlja informaciju koju potros$a¢ ima o predmetu koji posmatra
(Zivkovi¢, 2014) i podrazumeva svakodnevno prikupljanje informacija u vezi sa nekim
sportom. Potrosaci prikupljaju informacije putem svih medija, razumeju sve i ponekad
se stavljaju u ulogu trenera ili ¢ak veruju u to da su bolji.

Bihevioralno/Konativno angazovanje

Svaki klub bi trebalo da nastoji da angazuje i ukljuci potrosaca da aktivno ucestvuje
u potrosnji sportskih proizvoda i usluga. Konativna (motivaciona) komponenta ima
veliki uticaj na ucesce potrosaca. Ona se izrazava kroz nameru kupovine, preferenciju
proizvoda, lojalnost proizvodu i sli¢no. Takvi potrosaci ¢e uvek pronaci nacin da pri-
sustvuju sportskom dogadaju, bilo da je re¢ o utakmici, upoznavanju sa igracima ili
predstavljanju novog dresa. U ovoj aktivnosti, potrosa¢ pokazuje svoju povezanost
kroz kupovinu karata ili sportskih proizvoda. Bitna stavka u ovoj angazovanosti jeste
da li navijaci imaju svoj omiljeni tim, sport ili igraca i kako navijaju za njih. Za navijace
je sport deo svakodnevnice. Pracenje sportskog tima fanati¢no ili uz samo blago inte-
resovanje, u sportu moze da aktivira razli¢ite nivoe konzumacije, od kupovine dresova
omiljenog tima, preko kupovine obuce i odece za treniranje, do gledanja odredenog
sportskog dogadaja uzivo, praenja sportskog sadrzaja putem TV, interneta, radija ili
pracenja live score (rezultata utakmica na sajtovima za kladenje). Takode, pracenje



sporta obuhvata i druge tipove konzumacije (potrosnje), kao sto je kupovina hra-
ne i pi¢a pred utakmicu ili konzumacija iste u baru ili restoranu, plac¢anje karata za
prevozno sredstvo (autobus, trolejbus ili avion), kako bi se doslo do mesta sportskog
dogadaja i mnoge druge (Crawford, 2004).

Dobar primer kako angazovati navijaca jeste nagovoriti ga da igra fantasy ligu (vise
reci u primeru) svog omiljenog sporta.

Svaka liga bi trebalo da ima i svoj pandan kroz Fantasy

Da li znate Sta znaci FPL? Da li ste videli mladice i devojke koji neprekidno otvaraju apli-
kaciju na svom telefonu koja je zelene boje i predstavljena je glavom lava?

Ako niste znali, to je aplikacija Fantasy Premier League (FPL), koju je do sada instaliralo
preko 4 miliona korisnika i to samo sa teritorije Velike Britanije.

U mnogim fantazijskim (virtuelnim) fudbalskim ligama, koje su se pojavile poslednjih
godina, korisnici dobijaju uloge kao menadzeri tima, koji se bore za njihove sopstvene
timove iz redova stvarnih fudbalera. Nedeljne statistike svakog igraca se koriste da bi se
utvrdilo ko je pobedio svake nedelje.

,Fantazijski sportovi” (eng. Fantasy sports) su prisutni ve¢ decenijama, samo u drugacijem
obliku. Naime, ucesnici bi odredili tim stvarnih igraca pre pocetka sezone i zatim sacekali kraj
svake utakmice i kraj sezone, kako bi, na osnovu statistike, videli ko je ostvario najvise bodova.

Digitalna revolucija drasti¢no je intenzivirala dinamiku prac¢enja sporta. Upotreba mobil-
nog telefona dovela je do teznje da se ispune trenutne Zelje, pa je sada prisutno mnogo
vise nacina igre. Sezonske igre ,fantazijskih sportova” se mogu svakodnevno kreirati,
igrati i menjati putem aplikacije koja je povezana na internet.

Navijaci konzumiraju 40% viSe sportskog sadrzaja u odnosu na prosek, putem svih medija,
od trenutka kada pocnu da igraju FanDuel Fantasy ligu. ,Ovo je nacin da pridobijemo
mlade potrosace da gledaju sport”, rekao je direktor FanDuel-a, napominjuci da prosecan
igra¢ FanDuel Fantasy lige u ranim dvadesetim godinama. Takode, potrebno je motivisati
potrosace da gledaju utakmicu do kraja, iako je rezultat |03, rekao je Nigel Eccles, izvr3ni
direktor FanDuel-a. ,To znaci vecu izlozenost gledalaca i vecu moguénost zarade. Pored
televizije, fantasy igre dovode do ,povecane potrosnje nasih digitalnih sadrzaja i sveu-
kupnog interesa za nas sport”, rekao je predstavnik NBA, Sal LaRocca.

Osim u pogledu vremena, igranje fantasy lige je zabava koja nije Stetna. Firma koja se
bavi analizom trziSta rada, Challenger, Grey & Christmas izracunala je da fantasy football
trosi 13 milijardi dolara godisnje u izgubljenoj radnoj produktivnosti.

Izvori:

https://www.usatoday.com/stori/sports/2015/01/01/daily-fantasy-sports-gambling - fanduel-draftkings-nba-
nfl-mlb-nhl/21165279/, pristupljeno datum: 5. 9. 2018.

https://www.cbsnews.com/news/the-hidden-business-benefits-of-fantasy-football/, pristupljeno datum:
5.9.2018.




3.2. KAKO SE POSTAJE NAVIJAC?

Navijac je osoba koja misli, pri¢a i orijentisana je ka sportu, ¢ak i kada ne gleda, ne
slusa i ne ¢ita o tome ili sportskom dogadaju. Angazovani sportski navija¢ ulaze novac
i emocije u svoj omiljeni klub (da Silva & LasCasas, 2017).

Kada govorimo o istrazivanjima vezanim za motivaciju sportskog potrosaca, ve-
¢ina je fokusirana na uspeh sportskog tima i njen uticaj. Zanimljivo je da kada igraci
i treneri pricaju o navijacima, oni ih spominju kao deo sportskog dogadaja, a ne kao
posledicu uspeha samog tima.

U nastavku ¢e biti predstavljeni odredeni teorijski koncepti i objasnjenja kako
se postaje navijac: halo efekat, teorija socijalnog identiteta, konformizam, korfing i
birdzing (kasnije ce termini biti detaljno objasnjeni).

3.2.1. Halo efekat

Zasnovano na teoriji procesuiranja informacija (Hunt, Bristol, & Bashaw, 1999),
veliki uticaj na stvaranje navijaca ima tzv. halo efekat koji se bazira na pretpostavci da
celokupan utisak o nekoj osobi moze biti zasnovan na jednom podatku koji imamo
o njoj. Dokazano je da se na osnovu prethodnog dogadaja, starih informacija (seca-
nja), pospesuje entuzijazam potrosaca i njihova strast za sportom, koja ih povezuje
sa sportskim organizacijama, timovima ili sportistima. Kada se govori o halo efektu,
preferencije se kre¢u u smeru igra¢ - sportska organizacija - sportska liga - sportska
disciplina. Ve¢ina navijaca moze da kreira svoje preferencije i obrnutim smerom: sport
- sportska liga - sportski tim - sportista. Navijaci se uglavnom formiraju u ranom
detinjstvu. Ranije je proces preferencije bio sportski - tim-igra¢, a sada je ve¢ malo
drugacije. Na primer, mozda je dete prvo gledalo film Space Jam gde je videlo Micha-
el-a Jordan-a, nakon toga je pocelo da gleda Chicago Bulls-e i potom odlucilo da prati
NBA i pocelo da obozava kosarku.

3.2.2. Teorija socijalnog identiteta

Teorija socijalnog identiteta podrazumeva da prilikom identifikacije sa odredenom
grupom pojedinac ima osecaj pripadnosti i zajednistva koji ga ¢ini zadovoljnim i sre¢-
nim (Jacobson, 2003). Teorija socijalnog identiteta kaze da je u ljudskoj prirodi da trazi
obrasce koji dovode do formiranja grupa i razlikovanja onih koji su u grupi i izvan nje.
Degradiranjem slike o drugima, ljudi u grupi povecavaju svoje samopouzdanje, odrza-
vaju pozitivnu sliku o sebi i jacaju socijalnu koheziju (Psihoverzum, 2014). Navijacke
aktivnosti tokom sportskih dogadaja uti¢u na to da se navijaci snazno poistovecuju
sa timom, ali u manjoj meri pre nego posle utakmice (Wann & Dolan, 1994). Na ovaj



nacin oni zadovoljavaju svoju prirodnu potrebu za takmicenjem, pobedivanjem i sti-
canjem priznanja pobednika, a sve to ,,pridrzavajuci se” teorije socijalnog identiteta
(Tajfel & Turner, 1979).

Navijac je virtuelni ucesnik takmicenja, on duboko veruje da je deo tima koji se
takmici, kao i da su rezultati koje tim postize i njegovo licno dostignuce. On oseca
da su pobede tima i njegove licne pobede, a da su porazi i njegovi porazi. On smatra
da svojom lojalnos¢u timu, kupovinom ¢lanskih karata i ulaznica i navijanjem tokom
sportskih dogadaja direktno doprinosi rezultatima tima, te da je kao direktni uc¢esnik
zasluzan i odgovoran za postignute rezultate (posebno u slu¢ajevima kada su rezultati
pozitivni i iznad realnih ocekivanja).

3.2.3. Konformizam

Definicija konformizma nije ujednacena u literaturi. Za jednu grupu predstavlja
svako usvajanje normi jedne grupe, dok za drugu grupu to predstavlja promenu u
ponasanju pojedinca usled stvarnog ili zamisljenog uticaja drugih ljudi (Marjanovi¢,
1995). Konformizam, konformitet ili konformnost je ponasanje pojedinca koje je u
skladu sa normama i o¢ekivanjima njemu vazne drustvene grupe (FPN.me, 2016).
Nikica Marjanovi¢ (1995) je usvojio Rotovu definiciju konformizma koja glasi ,,pri-
hvatanje ponasanja grupe ili vecine, zato $to grupa takvo ponasanje zahteva ili ocekuje,
ili zato $to ga naprosto prezentuje kao nac¢in ponasanja” (Rot, 1987, str. 171). Ve¢ina
istrazivanja pokazuje da se Zene vi$e konformiraju (prilagodavaju ponasanje) nego
muskarci (Eagly, 1978).

3.2.4. Korfing i birdZing

Psiholog Robert Cialdini je 1976. godine sproveo niz istrazivanja u kojima su stu-
denti univerziteta, koji imaju vodece fudbalske timove (americki fudbal), sakupljeni
u salu za predavanja nakon znacajnih utakmica koje su se igrale vikend pre. Na uni-
verzitetima ¢iji su timovi pobedili, procenat studenata koji su nosili timske boje i
odecu je bio daleko veci nego medu studentima ¢iji su timovi izgubili. Eksperiment,
koji je osmislio Cialdini, imao je nameru da obezbedi empirijski dokaz koji podrzava
koncept koji je nazvao birdzing (eng. birg - Basking in reflected glory ili birging): javno
objavljivanje svoje povezanosti sa uspesnima, iako ta osoba nije ucinila nista da bi se
taj uspeh ostvario. BirdZing, re¢ koja je usvojena u psiholoskoj terminologiji, podsvesna
je strategija za odrzavanje pozitivne slike o sebi. Medutim, $ta je sa porazenima? Oni,
takode, imaju svoju strategiju, kako bi se osecali dobro posle poraza svoje ekipe. Prva
faza suocavanja sa gubitkom cesto je nazvana korfing (engl. corf - cutting off reflected
failure li corfing). Istrazivanje, koje je obavio Cialdini, pokazalo je da je izbor reci koje
se koriste veoma subjektivan. Navijaci pobednickog tima (birdzeri) kazu: ,,Mi smo ih



pobedili”, dok navijaci tima koji je izgubio (korferi) kazu: ,Bas su igrali lose”, distan-
cirajudi se od tima i utakmice odigrane dan ranije (Barth, 2016).

Daniel Wann i objasnjenje sportskog navijaca

Daniel Wann, sociolog na Drzavnom univerzitetu Murray, proveo je proteklih 30 godina
sprovodedi istrazivanja koja je osmislio Cialdini. On je naveo da je identifikacija sa sport-
skim timovima, u najmanju ruku, sredstvo za ja¢anje samopouzdanja. U gotovo svakoj
pojedinacnoj studiji, stepen identifikacije tj. posvecenostii entuzijazma navijac¢a pokazuje
pozitivnu korelaciju sa jednom ili vise navedenih situacija (Barth, 2016):

1. poboljsanje samopouzdanja,

2. poboljsanje mentalnog zdravlja,

3. osecaj samopostovanja,

4. uCestalost pozitivnih emocija,

5. velika koli¢ina energije.

3.3. Glavni motivi za prac¢enje odredenog sporta

Prema istrazivanju kompanije Topend Sports, broj navijaca na svetu je veoma veliki. Naj-
brojniji su fudbalski navijaci, a potom slede navijaci koji prate kriket, hokej na travi i tenis.

Tabela 1. Broj navijaca, (Topend Sports, 2018)

Rb Sport (:rri';pnoas\:;‘a,lé(aa) Regioni

1 Fudbal 3,5 milijardi Evropa, Afrika, Azija, Amerika

2 Kriket 2,5 milijardi Azija, Australija, Velika Britanija
3 Hokej na travi 2 milijarde Evropa, Afrika, Azija, Australija

4 Tenis 1 milijarda Evropa, Azija, Amerika

5 Odbojka 900 milona Evropa, Amerika, Azija, Australija
6 Stoni tenis 850 milona Evropa, Afrika, Azija, Amerika

7 Bejzbol 500 miliona Amerika, Japan

8 Golf 450 miliona Evropa, Kanada, Azija, Amerika

9 Kosarka 400 miliona Amerika, Evropa

10 Americki fudbal 400 miliona Evropa, Amerika, Azija, Australija, Afrika




Srdan Dusanic je u knjizi ,,Karakteristike fudbalskih navijac¢a” pisao o tome kako
nekolicina marketing stru¢njaka definiSe i objasnjava glavne motive za formiranje
sportskog navijaca. Dusani¢ (2013, str. 15-18) prvo navodi osam motiva navijanja koje
su opisali Wann et al. (2001), Fink et al. (2002), Trail et al. (2003) (Dusani¢, 2013, str.
15-18) i njima autori ovi knjige dodaju jo$ tri motiva:

1. Pripadnost grupi - Prema teoriji socijalne identifikacije, pojedinci Zele da budu

deo grupe, jer se u grupi osecaju prijatno i mogu da provode vreme sa prijateljima
ili istomisljenicima. Druge navijace smatraju delom porodice koja ih ¢esto ,,bolje
razume i od bioloske porodice”. Utakmice su mesto okupljanja starih prijatelja
i upoznavanja novih. Navijacke grupe zblizavaju navijace razli¢itih socijalnih
slojeva, podsti¢u solidarnost i koheziju medu njima. Mnogima je navijanje naj-
vaznija stvar u Zivotu, pa im je svakodnevni zivot nezamisliv bez drugih navijaca.

Fudbal - Sport radnicke klase ili burzoazije

Prema navodima iz istorijskih spisa, poceci fudbala se vezuju za Veliku Britaniju. To je
bio sport za radnic¢ku klasu, koja se odmarala tako $to je provodila svoje slobodno vreme
gledajuci fudbal. Putem pracenja fudbala i kroz pripadnost odredenom fudbalskom klu-
bu, gledaoci su isticali svoj li¢ni i lokalni identitet. Radnicka klasa je kroz fudbal mogla da
iskaze svoju radost i nezadovoljstvo.

Medutim, znacenje pripadnosti fudbalu posle 1985. godine, se u potpunosti, menja.
Incidenti u Lutonu sa navija¢ima Millwall-a (Millwall Football Club), preko katastrofe u
Bredfordu do Hejsela i Hilsboroa, gde je veliki broj navijaca izgubilo Zivot, dovode do
mesanja Margaret Thatcher u fudbal i nastanka tzv. , Tejlorovog izvestaja“, koji ¢e u potpu-
nosti promeniti na¢in pracenje fudbala na stadionima. Zabranjeni su takozvani ,kopovi”
(tribine gde su najvatreniji navijaci) i zabranjeno je stajanje na utakmicama, uz pojac¢anu
policijsku kontrolu i mnoge druge segmente koji su doveli do potpune trasformacije
fudbala kao sporta radnicke klase u sferu spektakla za bogatije gradane Velike Britanije.

Priliv velike koli¢ine novcanih sredstava uticao je na to da tradicionalni navijac¢ vise nije
pripadnik engleske radnicke klase, ve¢ navijac koji ima vecu plateznu mo¢, npr. cena karte
koja iznosi vise od 40 funti je sprecila mnogobrojne tradicionalne navijace da prisustvuju
utakmicama na stadionu.

Stadioni koji su nekada bili druga kuca radnickoj klasi, sada postaju visokokomercijali-
zovani prostori za zabavu pripadnika srednje i vise klase. Na kraju, ova podela je uticala
na promenu funkcionisanja lokalnih klubova, koji su postali svetski brend koji privlaci
milione ljudi iz celog sveta.

Fudbal su na teritoriju Republike Srbije doneli strani studenti iz zemalja Komonvelta.
Navijaci u Srbiji su se prvo definisali kao navijaci Slavije, BSKi Jugoslavije, da bi tek nakon
Drugog svetskog rata ovi klubovi bili zatvoreni i tada su nastali sadasnji velikani - FK Cr-
vena zvezda (mart 1945. godine) i FK Partizan (oktobar 1945. godine). FK Partizan je, po
rec¢ima Ivana Dordevica bio ,vojni klub”, jer su za njega navijala vojna lica i osobe koje nisu
bile rodene u Beogradu. S druge strane, FK Crvena zvezda je ,pravi beogradski klub” koji je
tada posmatran kao anti-sistemski, srpski klub, za razliku od ,jugoslovenskog” Partizana.




U svojoj analizi, Dordevi¢ tvrdi da, iako vedina srpskog stanovnistva nije Zivela na teritoriji
Republike Srbije, pitanje nacionalnog identiteta, je zapravo bilo pitanje da li se navija za
Crvenu zvezdu ili ne. Dordevi¢ navodi da su navijaci Zvezde tada videni kao ,grupa man-
gupa”, mladih Beogradana koji nisu voleli vojsku ili komunisticki sistem. (Bordevi¢, 2014).!

2. Lepota sporta - Energija i sama lepota sporta motivise odredene grupe da po-
stanu navijaci;

3. Uzbudenje - Jedan od razloga zasto pojedinac postaje navijac jeste da u zivot
unese vise uzbudenja. Kada te osobe shvate da dodatno uzbudenje u zivotu mogu
da dobiju putem pracenja odredenog sporta, postaju sportski navijaci;

4. Samopostovanje - Kako se navijaci, po teoriji identiteta, poistovecuju sa sport-
skim klubovima za koje navijaju, kada je tim za koji navijaju uspesan i oni su
uspesni, samim tim, i njihovo misljenje o njima samima se poboljsava, tj. raste
njihovo samopouzdanje;

5. Zabava - Jedan od najznacajnih razloga u poslednje vreme, jeste to $to je sport
postao zabava, predstava. Poseta navijaca NBA utakmici je zanimljiv dogadaj,
a sama utakmica, koja je deo industrije zabave, podjednako je zanimljiva kao
segment iz filmske industrije;

6. Ekonomska korist - Kada bismo uzeli u obzir podatke Blica iz 2016. godine,
gde je navedeno da u Srbiji postoji 1750 sportskih kladionica, u Velikoj Britaniji
8862, u Hrvatskoj 2329, moze se pretpostaviti da postoji i veliki broj onih koji
prate sport iskljucivo zbog ekonomske koristi (Taskovi¢, 2016);

7. Begod svakodnevne rutine - Ljudi koji su nezadovoljni ili im je dosadno u Zivo-
tu, mogu privremeno zaboraviti zivotne probleme i nesrece, koristec¢i sport kao
nacin odmora od posla i svakodnevnih aktivnosti (Fink, Trail, & Anderson, 2002);

8. Porodica - Ako ste nekad pogledali emisiju na SOS kanalu u kojoj gostuje jedan
navija¢ Crvene zvezde i jedan navija¢ Partizana i kojima se postavlja pitanje
»Kako ste poceli da navijate?”, verovatno ste uvideli da je odgovor obi¢no bio
»Neko iz porodice je navijao za ... Navijanje je u vecini slucajeva deo poro-
di¢ne tradicije i Cesto se pripadnost klubu prenosi sa jedne generaciji na drugu.
U odredenim porodicama se podrazumeva da najmladi ¢lan porodice ima isto
navijacko opredeljenje kao i najstariji ¢lan porodice. Takode, odlasci na utakmice
u detinjstvu mogu postati porodi¢ni ritual, koji kada dete odraste, postaje zelja

da se nastavi tradicija povezana sa prijatnim osecanjem iz detinjstva;

9. Samopredstavljanje - Kako ljudi u 2018. godini koriste drustvene mreze da bi
predstavili sebe, tako se ljudi predstavljaju drugim pojednicima i grupama kroz
pracenje odredenog sporta ili kluba koji podrzavaju ili za koga navijaju;

1 Detaljniji tekst mozete pronaci u doktorskoj disertaciji Ivana Pordevi¢a na temu ,,Uloga fudbala u
fudbalskoj konstrukciji globalnog identiteta u savremenoj Srbiji, Beograd 2014.



10. Fizicke vestine sportista — Pored navedenih razloga, vestine koje poseduju
odredeni sportisti mogu biti razlog za pracenje nekog sporta. Na primer, ko-
$arka$ Dzejms Harden je u sezoni 2017-2018. na jednoj utakmici postigao 60
poena, $to moze biti glavni razlog zasto bi neko poceo da prati NBA i ekipu
Houston Rockets-a;

11. Fizickiizgled - U zavisnosti od toga kako odredeni sportisti izgledaju, fizicki izgled
moze biti razlog za pracenje odredenog sporta. Istrazivanja su pokazala da zain-
teresovanost za neki sport kod Zenskog pola pocinje fizickim izgledom sportista.

Motivi fudbalskih gledalaca u Srbiji

Rezultatima u istrazivanju koje su sproveli Maksimovi¢, Mati¢, MiloSevic i Vukovic (2014),
pokusano je da se istraze motivi gledalaca fudbala u Srbiji. Uzorak ispitanika su cinili
navijaci fudbalskih klubova FK Vojvodina i FK Partizan. Ukupan broj ispitanika je bio 259,
od kojih 45% navija za FK Vojvodinu i 55% za FK Partizan. Na osnovu dobijenih podataka,
formirane su dve grupe: povremeni navijaci — oni koji idu samo na najinteresantije uta-
kmice i lojalni (verni) navijaci, koji su ¢es¢e na utakmicama, ali ne pripadaju ekstremnim
grupama navijaca.

Rezultati su pokazali da je motivacija povremenih navijaca sacinjena od:

1) sportsko-takmicarskih faktora (koji sadrze motive fizickih sposobnosti i esteti¢nosti)
- indikatori esteti¢nosti i fizickih sposobnosti, Sto se moze shvatiti kao potreba za
povremenom posetom, odnosno obezbedivanje prisustva na sportskim dogadajima
koji imaju karakteristike spektakla (najvaznije utakmice u toku sezone);

2) faktora drustvene interakcije sa drugim gledaocima (varijable za procenu drustvenih
motiva, porodice, bekstva od monotonije, postignuca i znanja o fudbalu);

3) faktora dramaticnosti koji omogucuje povezivanje i deljenje zajednickog uzbudenja
sportskog dogadaja sa drugim navijac¢ima, bilo zajednic¢kim navijanjem, komentari-
sanjem utakmice, aplauzima i zvizducima, $to navodi na zakljucak da su ekskluzivitet,
esteti¢nost, fizicke performanse samog sportskog dogadaja, veci pokretaci kod ovog
tipa navijaca da dode na utakmicu, dok su neizvesnost i dramati¢nost manje izrazeni
motivi.

Raspored vaznosti i motiva je malo drugaciji kod lojalnih navijaca:

1) sportsko-takmicarsko postignuce kluba i navijaca (takav tip navijaca prisustvom sportskim
dogadajima i uspesima kluba postize i licne uspehe - poistovecuije se sa tim uspehom),

2) faktor drustvene interakcije sa drugim gledaocima (drustveni motivi, motivi porodice,
dramati¢nosti i bekstvo od monotonije,

3) faktor znanja o fudbalu.

lzvor:
Maksimovi¢, Mati¢, Milosevi¢, Vukovi¢, 2014




3.4. KLASIFIKACIJE NAVIJACA

Klasifikacija navijaca je mozda jedna od najbitnijih aktivnosti marketing menadze-
ra u sportskoj organizaciji. Problem koji se javlja jeste to §to ve¢ina ima povrs$an stav
prema navija¢ima. Ljudi uglavnom smatraju da su svi navijaci isti i u velikoj meri
stereotip navijaca poistovecuju sa stereotipom agresije, huligana i alkohola. Medutim,
te predrasude mogu biti za one neupucene, dok oni koji Zele ozbiljno da se bave ovom
tematikom trebalo bi da razumeju i u potpunosti analiziraju sve faktore koji se ticu
svakog sportskog navijaca.

Jedna opste priznata podela navija¢a je ona koju su dali Hunt i saradnici (1999), a
Beech i Chadwick (2007) opisali u svojoj knjizi Sportski menadZment:

1. Privemeni navija¢i imaju vremensko ogranicenje, prate nesto dok traje. Gradani
Srbije, njih oko 250.000, je pratilo Evropsko prvestvo u rukometu u Beogradu
(Al¢akovi¢, 2012), ali nakon zavr$etka prvenstva hale su nastavile da budu pra-
zne, iako je tada Srbija osvojila srebrnu medalju;

2. Lokalni navijaci se poistovecuju sa odredenom geografskom regijom, pa ¢ak i
sa delom grada. Ako je jedan grad poznat po rukometu (npr. RK Crvenka ili RK
Metaloplastika (Sabac)), lokalni navijaci prate samo svoj klub i samo taj sport;

3. Odani navijaci vole klub u umerenim granicama, posecuju utakmice, ali ne
svaku i ponekad kupe neki sportski proizvod kluba;

4. Fanatic¢ni navijaci idu na sve utakmice, znaju sve igrace, piSu komentare na
forumima. Imaju skoro svaki dres;

5. Disfunkcionalni tj. agresivni navijaci pripadaju grupi huligana na stadionima,
agresivni su prema svima koji ne razmisljaju kao oni, kod njih je uvek prisutno
nasilje. U SAD, dok kreiraju kult fudbala, pokusavaju da smanje broj agresivnih
navijaca, tako §to na odredenim delovima stadiona zabranjuju prodaju alkohola,
jer su pojedina istrazivanja pokazala da je njihovo agresivno ponasanje u direk-
tnoj vezi za konzumacijom alkohola. Takode je dokazano da je njihovo ponasanje
u direktnoj vezi sa posetom na stadionu (Hunt, Bristol, & Bashaw, 1999).

Klasifikacije navijaca su pocele istrazivanjima 1970. i 1980. godina gde se vecina
oslanjala na analizu transformacije engleskog fudbala. Clark (1978) je medu prvima
napravio podelu na dve grupe (dualisticki pristup - Tabela 2). On je predstavio kon-
trast izmedu dve grupe: iskreni-pravi navijaci (eng. genuine) i ostali (eng. others). Po
Clack-u su istinski navijaci oni koji podrzavaju lokalne timove i znaju sve o njima, dok
su ostali oni koji prate sport kao razbibrigu. Boyle i Haynes (2000) su napravili sli¢cnu
podelu na tradicionalne i moderne navijace. Tradicionalni su oni koji po njihovom
misljenju pravi, tj. navijaci sa izrazenim ose¢anjem za kulturu i istoriju kluba, dok mo-
derni vole igru zato $to nudi zabavu i nepredvidivo iskustvo (Boyle & Haynes, 2000).



Tabela 2. Dualisticki pristup klasifikacije navijaca, (Stewart, Smith, & Nicholson, 2003)

Tip 1 Tip 2
Stari tip Novi tip
Tradicionalni Moderni
Iracionalni Racionalni
Veoma lojalni Malo lojalni

Kako je analiza sportskih potrosaca veoma komplikovana aktivnost, odredeni istra-
ziva¢i uvode i drugi tip podele - multidimenzioni tip (viseslojni tip). Holt (1995) je
osmislio jednu od prvih viSedimenzionih podela, uzimajuci za primer navijace Chi-
cago Cubs bejzbol tima. Prva dimenzija se odnosila na subjektivni dozivljaj potrosaca
i to kako su se oni povezali sa timom (na racionalnom i emotivnom nivou). Druga
dimenzija se odnosila na nacin na koji su se potrosaci povezali sa svojom licnoscu.
Trec¢a dimenzija se odnosila na nacine na koji su sportski potrosaci klasifikovali svoj
odnos sa klubom i kako su taj odnos predstavili svojoj zajednici. Poslednja dimenzija
se odnosila na samu igru (eng. play element) i kako su oni predstavljali svoje iskustvo
(dozivljaj) drugim sportskim potrosac¢ima. Nakon Holt-ovog istrazivanja i drugi istra-
zivaci su krenuli njegovim stopama.

Tabela 3. Viseslojni model klasifikacije navijaca (eng. tiered model)

Viseslojni

Primarni fokus navijaca Sekundarni fokus
model
1 Emotivna povezanost sa timom Uzlv)'udc?n.Je I poseban licni
dozivaljaj
2 Uzbudenje i zabava Emotivna veza sa timom
3 Drustvena interakcija i zabava Identifikacija sa timom

Kompleksnija klasifikacija navijaca je predstavljena od strane Stewart i drugih
(2003) u kojoj se objasnjavaju klasteri (grupe) razloga zasto bi neko bio sportski na-
vijac.



Tabela 4. Klasifikacija navijaca po klasterima po Stewart, Smith, Nicholson, (2003)

Klasteri Tipovi ponasanja

izlaz u svet sa manje stresa,
Motivi uzbudenje, zabava,
drustvena interakcija

opsesivna i jaka povezanost,
Emotivna povezanost srednja i uslovljena povezanost,
mala povezanost i osetljiva povezanost

visoka vrednost potrosaca,
visoko finansijsko ulaganje (CLV),
srednja vrednost potrosaca,

Ekonomska povezanost ] B A
srednje finansijsko ulaganje,
mala vrednost potrosaca,

slabo finansijsko ulaganje

povezuje se sa timom
Identitet povezuje se sa timom i zajednicom
povezuje se sa kulturom kluba

lojalnost kroz prisustvo na utakmicama
Lojalnost lojalnost kroz kupovinu i nosenje timskih boja, dresova
lojalnost kroz razgovor

povezanost sa timom
Povezanost sa

(eng.Connection focus) povezanost sa sportskom ligom

povezanost sa igra¢ima

visoka frekvencija
Prisustvo utakmicama srednje umereno
mala prisutnost

Dusanic je u tekstu ,, Karakteristike fudbalskih navijaca” koje je izdao Perpetum mo-
bile - Institut za razvoj mladih i zajednice, opisao dve podele (Dusanic, 2013, str. 22-24):
1. SIRCje2008. godine na uzorku od 2000 navijaca, iz 6 zapadnoevropskih zemalja
podelio navijace u 5 grupa:
1) Strastvene (najbronija kategorija, fudbal za njih predstavlja uzbudenje i strast,
a idoli su im fudbaleri);

2) Internacionaliste (zaintersovani za kontakte sa navija¢ima iz drugih zemalja,
cene nova poznanstva i prijateljstva);



3) Fanatike (za njih je fudbal nalik religiji, fudbal je centralni i glavni deo njiho-
vog Zivota i sve organizuju i podreduju tome);

4) Putnike (vole da putuju i to je jednako vazno kao rezultat samog meca, najvise
vole da idu na gostujuce utakmice);

5) Druzeljubive (prate fudbal sa prijateljima ili porodicom, smatraju to glavnim
vidom provodenja vremena sa prijateljima, druzenje je najvaznije, a prijatelji
su im navijaci istog kluba).

2. Giulianotti (2002) je podelio navijace koriste¢i dve dimenzije: toplo/hladna
emocija i vezanost za klub (tradicionalni ili potrosacko orijentisani navijac¢). Uz
pomo¢ tih dimenzija izdvojio je 4 grupe:

1) Podrzavaoci su najverniji navijaci, prate klub kao deo porodi¢ne tradicije,
velika emotivna povezanost;

2) Sledbenici su tradicionalno povezani, ali nisu emotivni navijaci, podrska je
¢esto povezana sa gradom ili mestom gde Zive, kao i ideologijom koju imaju
i koja je sli¢na ideologiji koju imaju navijac¢i doti¢nog kluba);

3) Navijaci imaju veliku emotivnu povezanost i kao potrosaci su orijentisani ka
proizvodima i uslugama koje pruza sportska organizacija; kupuju suvenire
i znaju mnogo o igracima;

4) Lutalice su visoko potrosacki orijentisani, ali imaju hladan odnos prema
klubu, odlascima na utakmicu i navijanju. Pripadaju vioj socijalnoj klasi i
za njih je fudbal najpre zabava, pa sve ostalo. Ne znaju mnogo o igracima,
prate utakmice preko TV-a ili interneta. Pre ¢e gledati neki reality program
o igracima nego samu utakmicu.

Sto se ti¢e istraZivanja o vrstama navijaca na nagem podneblju (u ovom sluc¢aju
pricamo o vecem trzistu od Republike Srbije, tj. o svim zemljama bivse Jugoslavije),
postoji nekoliko istrazivanja vrednih pomena.

Dejan Zec je u svom radu na temu ,,Kratak osvrt na pojavu fudbalskih navijaca u
Kraljevini SHS/Jugoslaviju” napisao: ,,Navijaci iz 20-ih i 30-ih sigurno nisu ,,huligani®
i ,ultrasi“iz 70-ih i 80-ih godina... Ogromna vremenska distanca, nekoliko generacija
ljubitelja fudbala i ogromni drustveni lomovi stoje izmedu danasnjih navijaca i onih
sa pocetka veka® (Zec, 2016, str. 219).

Sociolog Dragan Lali¢ (2011) je pokusao da analizira navijace i kao primer primer
navodi navijace Torcide. Na osnovu odgovora koje je sakupio podelio ih je u 4 grupe
(Lali¢, 2011):

1. Navija¢-navija¢ - razume klub kao glavni predstavnik svog grada i regiona.
Za njega navijanje predstavlja uzivanje i dolazi na utakmice kako bi stvarao
atmosferu i izrazio privrzenost i odanost, u cilju da se pruzi potrebna podrska
igrac¢ima i klubu. Ne voli politizaciju i smatra da klub i navijaci treba da budu
na istoj strani, u potpunosti sihronizovani. Ne voli nasilje, ali se ukljucuje, ako
se desi velika nepravda za klub;



2. Navija¢ iz trenda - Zeli da bude deo grupe, idealizuje odredenu navijacku grupu
i ponasa se u skladu sa trenutnim trendom. Ako su nasilje, alkohol i opijati deo
tog trenda, ukljucuje se bez problema, samo ako bi to znacilo da ¢e biti bolje
prihvacen od strane drustva;

3. Navija¢ nasilnik - uziva u agresivnosti kako bi pokazao svoju muskost. Uz kon-
stantne tuce, razbijanje i verbalno nasilje, sklon je kradama i nekim drugim
oblicima kriminalnog ponasanja. Stadion dozivljava kao odgovarajuci ambijent
za svoje ponasanje, misleci da je kao deo grupe prikriven, pa se ne zna ta¢no ko
je pojedinacno kriv za nedoli¢no ponasanje i da ne¢e moc¢i da se pronade krivac;

4. Navija¢ politicki aktivista — dolazi na stadion kako bi promovisao svoje politic-
ko opredeljenje i koristi atmosferu na stadionu da promovise politicke poruke.
Podrzava agresiju i nasilje, ako su u skladu sa njegovim politickim motivima.

Srdan Dusanic je u istrazivanju ,,Karakteristike fudbalskih navijaca”, koje je objavio
Perpetum mobile - Institut za razvoj mladih i zajednice podelio navijace na 4 grupe:
simpatizere, vatrene navijace, huligane i nasilne navijace. Simpatizeri su ¢inili 19%
ukupnog uzorka. Oni nemaju visoku Zelju za navijanjem i pokazuju najmanji stepen
agresivnosti. Vatreni navijaci su ¢inili 23,2%, imaju visoku Zelju za navijanjem i po-
kazuju nizak nivo agresivnosti. Nasilni navijaci ¢ine 54,2% svih ispitanika, pokazuju
izrazenu Zelju za navijanjem i visok nivo agresivnosti. Huligani ¢ine ¢etvrtu grupu na-
vijaca sa 3,5% ispitanika i karakteriSe ih visok stepen agresivnosti i malo interesovanje
za klub i navijanje (Dusani¢, 2013, str. 22-24).

3.5. NAVIJANJE | UTICAJ NA PSIHOFIZICKO STANJE COVEKA

Da bi se navijaci razumeli, nije dovoljno samo razumeti razloge zasto neko postaje
navija¢, niti je dovoljno razumeti klasifikaciju raznih grupa navijaca. Kako bi se stekla
celokupna slika o jednom sportskom navijacu, potrebno je i razumeti kako navijanje
uti¢e na mozak, ¢oveka-pojedinca, tj. na celokupno psihofizi¢ko stanje coveka.

U vezi sa tim, u narednim delovima bice viSe re¢i o neuronima ogledala, zatim o
kortizolu, dopaminu, testosteronu.

Neuroni ogledala - neuroni preslikavanja

Da li svaki navija¢ ima visok nivo empatije pa se zato nervira i raduje dok gleda
utakmicu ili je to poistoveéivanje sa svojim identitetom, ostaje na nau¢nicima da da-
lie potvrde ili opovrgnu. Ono $to je sigurno jeste da taj nivo poistovecivanja izazivaju
»heuroni ogledala” ili ,,neuroni preslikavanja” (eng. mirror neurons). Neuroni ogledala
predstavljaju set mozdanih celija zbog kojih ose¢camo empatiju. Ove neurone su otkrili
Giacomo Rizzolattii Vittorio Gallese na Univerzitetu u Parmi (Marsh, 2012). Oni su otkri-
li da se isti neuroni upale kada majmun jede kikiriki i kada majmun gleda nekog drugog
da jede kikiriki (Gallese, Fadiga, Fogassi, & Rizzolatti, 1996). Kada sportski navijaci
gledaju utakmicu, oni, ustvari, zamisljaju da igraju utakmicu i u njoj gube ili pobeduju.



U drugom istrazivanju, Marco Labarconi, sa UCLA, je pokusao da utvrdi kako ¢e
ljudi da reaguju kada oponasaju necije izraze lica i kada ih samo posmatraju (Marsh,
2012). Ono $to je otkrio jeste da su neuroni ogledala bili aktivirani u oba slucaja. Ta-
kode je dosao do zakljucka da, kada su ljudi gledali ili imitirali sre¢na lica, aktivirao
se deo mozga koji se ukljuc¢uje kada smo sre¢ni. U tom slucaju, mozdani talasi su kod
vecine ljudi skoro identi¢ni kada nesto gledaju ili kada nesto rade.

Gledanje igre ili neke utakmice podstice nase razmisljanje i vizualizaciju sposob-
nosti. To znaci da, ¢ak i kada se neaktivno bavimo sportom, nas mozak jeste aktivan.
Drugim re¢ima, ako posmatramo nekoga da Sutira slobodno bacanje, a mi nikada
nismo igrali kosarku, nasi striktno podudarni neuroni ogledala omoguci¢e nam da
upamtimo i primenimo iste pokrete kada budemo ubacivali ode¢u u korpu za ves,
bas kao pravi kosarkasi. Kada su zamolili ispitanike da odgledaju video o nekome ko
se bavi odredenim sportom, ubrzalo im se disanje i rad srca. Ispitanici su se vratili u
normalno stanje tek kada su prestali da gledaju sport. Sve u svemu, rezultati su pokazali
da se aktivnost misi¢nog simpatickog nerva - saobracaj nervnih impulsa na misice -
povecava kada ljudi posmatraju fizicku aktivnost.

Na podsvesnom nivou, navija¢ preslikava emociju, ponasanje, ¢ak i hormone igraca
na terenu (Simons, 2015):

1. Samopostovanje je u skladu sa ishodom same utakmice ili imidza kluba ili igraca;

2. Ako bismo mapirali mozak sportskog navijaca dok gleda svoj omiljeni tim ili
igraca, dobili bismo sli¢nu reakciju kao kada gleda osobu koju voli ili u koju je
zaljubljen, smatra Arthur Aron, psiholog koji je prou¢avao meduljudske odnose
decenijama.

Dopamin
Dopamin je vrsta hemijske supstance koja utic¢e na ljudski mozak i telo. Dopamin

pomaze u kontroli centra za nagradu i zadovoljstvo mozga, pomaze u regulisanju
emocionalnih odgovora i pokreta.

Prema re¢ima dr Ri¢arda Sustera (eng. Richard Shuster), klinickog psihologa, kada
tim koji navija¢ podrzava pobedi ili dobro igra, njegov mozak pocinje da luc¢i dopamin
koji je direktno ukljucen u regulisanje centara mozga za nagradu i zadovoljstvo (NBC,
2017). Takode, dr Jesse Hanson, direktor Helix Healthcare Group, smatra da su ljudi
uzbudeni kada njihov tim osvoji utakmicu i njthov mozak oslobada dopamin, pracen
osecajem zadovoljstva (Borreli, 2016).

U velikom broju slucajeva, dopamin utice na: pokret, paznju, pamcenje i zadovolj-
stvo, regulaciju bola i raspolozenje (Bestabalkana, 2017).
Testosteron

Prilikom pracenja sporta, aktivira se i hormon testosteron. Kada gledamo sport,
aktiviraju se mozdani regioni, rad srca se ubzava, a hormoni pocinju da ,,divljaju”. Na
primer, testosteron navijaca se povecava kada njihov tim pobedi i pada na nizi nivo



kada tim izgubi. Oslobadanje testosterona je verovatno u korelaciji sa ose¢anjem do-
minacije, rekao je Hanson (Borreli, 2016). Ovo objasnjava zasto se nemiri uglavnom
dogadaju nakon finala svetskog ili evropskog prvenstva.

Studija iz 2012. godine pokazala je da je me¢ izmedu Spanije i Holandjije u finalu
svetskog prvenstva 2010. godine izazvao porast testosterona kod muskaraca, ali i zena
koji su navijali za reprezentaciju Spanije. Istrazivaci veruju da razlog za to mozemo
pronadi u identifikaciji sa timom, jer ose¢camo da ih li¢no pripremamo za pobedu
(Borreli, 2016).

Kortizol

Kortizol je vrsta hemijske supstance i hormon koji je odgovor ljudskog mozga
na stres. Kada tim za koji navijamo igra lose ili je izgubio, mozak navija¢a proizvodi
kortizol, hormon kore nadbubrezne zlezde, koji telo oslobada kada smo pod stresom,
ta¢nije kada smo tuzni ili ljuti zbog gubitka vaseg tima, mozak proizvodi kortizol,
odnosno ,,hormon stresa” (Borreli, 2016).

Ovaj hormon se luci tokom dana, ali je njegov nivo u organizmu visi svaki put kada
je telo izloZeno fizickom ili mentalnom stresu (Fitness, 2014).

Cerniski i Talbot objasnjavaju kako kortizol pomaze ljudskom organizmu da se
probudi ujutru, daje dodatnu energiju, tj. pokrece oslobadanje aminokiselina iz misica,
glukoze iz jetre i masnih kiselina iz masnog tkiva u krvotok, ali i pomaze im u hitnim
sluc¢ajevima, kako da se bore sa neposrednom opasnoscu i sl. (Dijeta, 2004).

Jedno istrazivanje je pokazalo da je broj hitnih intervencija izazvanim sré¢anim
problemima udvostrucen kada je Nemacka igrala na utakmicama svetskog prvenstva
(43), u poredenju sa danima kada su bili u stanju mirovanja (18) ili kada se utakmice
nisu odvijale (15). U istoj studiji, istrazivaci Univerziteta u Amsterdamu su 2012.
godine merili nivo hormona u uzorcima pljuvacke, uzetih od 58 $panskih fudbal-
skih navijaca tokom svetskog prvenstva. Uprkos tome $to je Spanija osvojila Svetsko
prvenstvo, ucesnici su imali vi$i nivo kortizola i testosterona. Ova dva hormona su
bila najnaglasenija, jer su navijaci znali da nemaju nikakvu kontrolu nad ishodom.
Kada nastupi stres, Zelja za dominacijom postaje jaca, kaze Hanson. Zatim, kada se
javi zelja za dominacijom, nivo testosterona ¢e se povisiti kako bi pomogao u jacanju
dominacije (Borreli, 2016).

3.6. KREIRANJE SLIKE TIPICNOG NAVIJACA ZA POTREBE
MARKETINGA

Prilikom stvaranja slike tipi¢nog navijaca, kreira se ,,customer persona”. Customer
persona predstavlja opis izmisljene osobe koja ¢e biti zainteresovana za odredenu kom-
paniju, sportsku organizaciju i koja ¢e Zeleti da kupi i da koristi njihov proizvod ili
uslugu.



Opis mora biti detaljan i da pruza sledece informacije:

¢ O njihovom ponasanju,

+ O njihovom opisu posla,

+ Koje odgovornosti i koje zadatke bi trebalo da obavljaju na poslu ili u skoli?
+ Koji su im prioriteti?

+ Kakve su njihove karakterne osobine?

+ Stavole da rade na dnevnom nivou?

¢ Sta ih ¢ini sreénim?

Primer Customer Persona: Milo$ Zivkovié¢

Milos je automehanicar koji ima 61 godinu. On vec 15 godina radi u organizaciji koja se
zove AMS, u Odeljenju pomodi na putu i dobro poznaje svoj posao. Mnogi mladi auto-
mehanicari pitaju Milosa za pomog, jer on uvek zna odgovore na teska pitanja. Milos je
veoma srecan kada moze da pomogne jer tako doprinosi znanju kompanije.

Preko 35% popravki koje obavi su kompleksni kvarovi koji se ne mogu resiti ¢itanjem
saveta na internetu. Takode, Milo$ pokusava da pruzi odgovor na svako pitanje koje mu
korisnici postave, jer ne Zeli da deluje neuko kao da ne zna problematiku.

Milos je proziveo dosta promena u kompaniji i po njegovom misljenju to je uspeo jer je
postovao promene i nova pravila.

Najveci problem za njega mu je bilo uvodenje ra¢unara. On nikada nije imao kompjuter.
Ponekad se pita da li ¢e korisnici imati vise podataka o novostima iz njegove oblasti jer
prate novosti na internetu. To kod njega stvara frustraciju. Trenutno i dalje pita za pomo¢
svoju decu ili unuke, kad je potrebno da posalje ili da procita e-mail.

Kad se nervira na poslu, Milos voli da pogleda rezultate ili neke informacije o svom omi-
lienom klubu. Kako je trenirao kosarku u mladosti, voli da procita rezultate juniorske lige
i da vidi koji igraci e biti poznati u budué¢nosti. Kada ima vremena, vodi svog unuka na
utakmice i pokusava da ga nauci pravila kosarke. Ne voli guzve i ne ide na velike i znacajne
utakmice, vec vise voli da ih gleda na TV-u kod kuce.

Zasto je bitno kreirati customer persone:

+ Kompanije moraju znati kome se obracaju - Vazno je na pocetku odrediti
ciljnu grupu kojoj se kompanija obraca, jer ako kompanija ne zna za koga kreira
marketing strategiju i komunikaciju, njen prvi korak ce biti pogresan;

+ Relevantnost informacija za ciljnu grupu - sadrzaj koji se kreira na internetu
nece biti relevantan za ciljnu grupu ako joj nije prilagoden. Sve ovo uzrokuje
ukljuc¢ivanje potrosaca u razumevanje, kako komunikacije, tako i brenda i kampa-
nje. Ako sve §to se kreira na internetu nije relevantno i ne ukljucuje potrosaca, oni
to nece deliti sa drugim potro$ac¢ima i nece pricati o brendu, proizvodu ili usluzi;



*

*

Ukljucenost/angazovanost (eng. engagement) - Odnosi se na razumevanje ko-
munikacije, razumevanje brenda, razumevanje igraca i kluba;

Nizi troskovi.

Da bi se pravilno kreirala customer persona potrebno je napraviti tri koraka (opsti
podaci, objasnjenje ponasanja, objasnjenje interakcije sa sportskom organizacijom).
Tu ¢e od pomodi biti odgovaranje na pitanja kao sto su:

1.

korak: Opsti podaci

+ Demografija (godine, nivo obrazovanja)
+ Dali su ozenjeni, udati?

+ Dali imaju decka ili devojku?

+ Dali imaju visoko mesto u kompaniji (menadzment, uprava)?
. korak: Ponasanje

+ Stavole, a Sta ne vole?

+ Sta bi &inilo njihov zivot zanimljivim?

+ Koji su njihovi dnevni zadaci?

+ Kakva im je dnevna rutina?

+ Sta ¢itaju, odakle dobijaju informacije?
+ Koje su njihove odgovornosti?

+ Daliim treba nesto $to bi im olaks$alo Zivot?

3. korak: Objasnjenje interakcije sa sportskom organizacijom

¢ Zasto navijaci navijaju bas za na$ klub?
¢ Zasto dolaze na utakmice?
+ Kako dolazak na utakmice i da li gledanje naseg kluba resava njihove probleme?

+ Kada je bio prvi kontakt organizacije i navijaca?

Saveti za kreiranje customer persone

Savet 1

Predloziti ime i predloziti sliku;

Iskoristiti licne atribute i pretvoriti ih u persone;

Demografija: godine, pol, obrazovanje, zanimanje, za kompaniju (veli¢ina kompanije,
pozicija u kompaniji);

Psihografske karakteristike: ciljevi, zadaci, motivacija;

Vebografija - iskustvo u koris¢enju interneta; gde koriste internet (kod kuce, na poslu);
na kom uredaju najcesce najvise traze informacije (mobilni telefon, PC, laptop, tablet);
omiljeni sajtovi; koliko ¢esto posecuju odredene sajtove; koji se pretrazivac koristi;
kolika je brzina interneta?




Savet 2

Persone su samo modeli karakteristika licnosti i okruzenja;

Trabalo bi napraviti dizajn ciljne grupe;

Potrebno je kreirati stereotipe: 3 do 4 customer persone je obi¢no dovoljno za pocetak;
Odabrati jednu glavnu customer personu i druge customer persone

Savet 3

Razviti razli¢ite modele scenarija za svaku posebnu personu

Napisati 3 do 4 scenarija;

Scenario kada persona trazi informacije (eng. leads to site registration);
Scenario kupovine - Novi kupac

Scenario kupovine - Stari kupac

3.7

. BUDUCNOST SPORTSKOG NAVIJACA

Za milijarde ljudi $irom sveta, sport je deo njihovog svakodnevnog Zivota - je-
dinstvene sile u globalnoj kulturi, koja zivi kroz razgovore koje imaju, medije koje
konzumiraju i identitet koji oni projektuju. Nema mnogo podrucja popularne kulture,

koja

imaju mo¢ da uti¢u na ljude, toliko intenzivno, koliko sport. Jedno istrazivanje

je pokazalo da ¢e vise ljudi promeniti religiju (5%) nego tim za koji navijaju (2%)
(Dickenson, 2014).

Istrazivanja pokazuju da se moze identifikovati osam klju¢nih trendova koji uticu
na buducnost navijaca:

1.

N U wDN

Baza navijaca Ce biti sve raznolikija i inkluzivnija;

Pasivni navijaci ¢e postati aktivniji i uticajniji;

Navijaci ¢e 24/7 uZivati u sportu;

Argumentovana realnost ¢e postati personalizovanija i impresivnija za gledanje;
Navijaci koji vole uzivo prenose ¢e traziti jedinstvena iskustva;

Cene karata ce biti skuplje - biti navijac ¢e postati luksuz;

Pojavice se novi tip navijaca za nove sportove kao $to je e-sport;

Igranje sa ciljem u sportu ¢e postati najveca platforma za pozitivne promene.

Trendovi u ponasanju sportskih navijaca uticali su na promene u samom sportskom
marketingu. Moze se izdvojiti pet znacajnih trendova:

1
2

. Sportski marketing koristi nove platforme;

. Sportski navijaci Zele da dozivljaj bude jos bolji;



. Sportski marketing sve vise tezi da bude povezan sa zivotnim stilom navijaca i
da bude orijentisan na zabavu;

. Sportski marketing ukljucuje oba pola, ne samo muskarce;

5. Veliki podaci (eng. Big data) ¢e promeniti sportsku industriju.

. Sportski marketing prelazi na nove platforme (prenosi uzivo, internet)

Nacin gledanja sportskih dogadaja se menja. Vise se ne sedi ispred TV-a sa
prijateljima, ve¢ se vi$e vremena provodi na platformama, poput Twitter-a, You
Tube-a, Netflix-a, Facebook-a i Amazon-a.

Twitter i Facebook se okre¢u ka svojim funkcijama prenosa uzivo: Twitter pre-
nosi NFL, a Facebook Ligu $ampiona u fudbalu. Takode, pored velikih platfor-
mi, sportski kubovi i savezi mogu samostalno da prenose sportske dogadaje.
Britanski stonoteniski savez je na svom Facebook profilu prenosio nacionalno
takmicenje koje je pratilo 2,1 miliona gledalaca. Sajt Rukometnog saveza Srbije
pruzao mogucnost direktnog prenosa utakmica svakog kola. Vazno je napome-
nuti da Ce televizija ostati znacajan medij. DCMN je svojim istrazivanjem dosao
do podataka da ¢e stanovnici Nemacke (66%), Francuske (63%), Velike Britanije
(60%) i SAD (59%) vise gledati Svetsko prvenstvo u fudbalu u Rusiji 2018. godine
putem televizije nego putem bilo kod drugog servisa (Grogan, 2018).

Sportski navijaci Zele da dozivljaj bude jos bolji

Cinjenica je da su potro3aci presli iz pasivnih gledalaca u aktivne potrosace
zeljne ucestvovanja. Buducnost za organizaciju jeste ukljucivanje sponzora u
komunikaciju i kreiranje zajedni¢kog sadrzaja izmedu potro$aca, organizacija
i sponzora. Kako brendovi poc¢inju da primenjuju neuobicajne nacine za kre-
iranje sadrzaja i povezivanje sa sportom, dobijamo, na primer, aplikaciju Nike
on Demand, gde korisnici, uz pomo¢ WhatsApp aplikacije, mogu direktno da
komuniciraju sa sportistima i trenerima o svojim sportskim ciljevima. Prilikom
kreiranja kvalitetnijeg dozivljaja, uvodi se virtuelna realnost (VR) i augmentova-
na (prosirena) realnost (AR). Ne zna se, u ovom trenutku, da li ée VR-AR postati
glavni pravac. VR ima podrsku, jer nudi realni dozivljaj, direktno na terenu. NBA
je 2016. godine prihvatio VR tehnologiju za prenos jedne utakmice nedeljno.
Manchester City, fudbalski klub iz Velike Britanije, takode je kreirao VR dozivljaj
za svoje navijace. Velten Gobell i Emea smatraju da je potencijal AR veci od VR,
ukoliko uspe da se ponovi uspeh igrice Pokemon Go.

. Sportski marketing sve viSe tezi da bude povezaniji sa Zivotnim stilom i da
bude orijentisan na zabavu

Sa ciljem da sportski potrosaci saznaju sve o svojim omiljenim sportistima, nji-
hov zivot im postaje vazan i pored aktivnosti na terenu. Sada sportisti postaju
poznate licnosti. Sportski idoli teze da oponasaju ,,holivudske zvezde® i da pri-
svoje aktivnosti svih ¢lanova industrije zabave - Holivud, muzicka industrija.



Na primer, Adidas je spojio svoju fudbalsku zvezdu Paul-a Pogba-u i pevaca
Stormzy u muzickom spotu koji je ubrzo postao viralan. Takode, NBA zvezda
Dwyane Wade i Cristiano Ronaldo su se takmicili u razli¢itim izazovima Poker
Stars kompanije.

. Sportski marketing ukljucuje oba pola, ne samo muskarce

Ideja da je sport namenjen muskarcima prestaje da vazii sada su pripadnice zen-
skog pola viSe nego ravnopavne u sportskoj industriji. Sadrzaji se prilagodavaju
i kreiraju uzimajuci u obzir oba pola, $to ranije nije bio slucaj (Bashford, 2017).

. Veliki podaci ¢e promeniti sportsku industriju

Veliki podaci dobijaju posebno mesto u sportskoj industriji. Big data se u velikom
broju slucajeva odnosi na pracenje igraca i njihovog ponasanja na terenu. U tabeli
5, moze se videti podatak o pretréanim km nacionalnih fudbalskih reprezentacija
na svetskom prvenstvu u fudbalu, koje se organizovalo u Rusiji 2018. godine.
Ova vrsta podataka postaje veoma zanimljiva i navijacima, a ne samo trenerima.

Tabela 5. Pretr¢ani km - Svetsko prvenstvo u fudbalu Rusija 2018 (Nikoli¢, 2018)

Rb  Reprezentacija ut:lz‘:ica utZ:(l:rg\’iaca ut?lfrfn?ca Prosek
1 Srbija 109 km 116 km 114 km 113 km
2 Nemacka 110 km 111 km 115 km 112 km
3 Rusija 118 km 115 km 98 km 110 km
4 Australija 111 km 114 km 105 km 110 km
5 Egipat 112 km 110 km 106 km 109 km

Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Definisati pojam sportskog navijaca.

2. Objasniti sve nacine na koje se postaje navijac i diskutovati o njihovim razlikama.

3. Objasniti kako kortizol, dopamin i testosteron uti¢u na organizam navijaca.

4. Predstaviti sve klasifikacije sportskih navijaca.

5. Sta je customer persona?

6. Objasniti budu¢nost sportskog navijaca.
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IV

Segmentacija, targetiranje i
pozicioniranje u sportu

Kompanije bi trebalo da zadovolje potrebe svojih potrosaca, pa bi time trebalo da
se prepoznaju pojedinci sa razli¢itim potrebama i Zeljama i sa razli¢itim pogledima
na proizvode i usluge. Na primer, neki navijaci kupuju karte kako bi i8li da se druze
sa prijateljima, a drugi kao nastavak porodicne tradicije gde otac, sin i unuk dolaze
zajedno da gledaju utakmicu. Kako bi se kreirala kvalitetna marketing strategija po-
trebno je dobro osmisliti STP strategiju (Segmentacija, Targetiranje i Pozicioniranje) i
osmisliti ove tri znacajne faze u marketingu. U ovom poglavlju detaljno ¢e biti opisani
svaki element STP strategije:

1. Segmentacija
2. Targetiranje

3. Pozicioniranje

4.1. SEGMENTACIA

Pojam masovnog marketinga i tretiranje istih potrosaca omogucio je razumevanje
jedinstvenih potreba grupa potrosaca (Shank & Lyberger, 2015, str. 310). U ranijem
periodu kompanije su imale samo jednu poslovnu filozofiju: ,,One size fits ALL”. Pri-
mer bi mogla da bude kompanija Ford, sa proizvodnjom samo jednog modela Fort
T u samo jednoj boji. Sa razvojem potreba kompanija i marketinga mnogi prakticari
su poceli da smatraju da je segmentacija jedna od najvaznijih strateskih koncepata



koje je uveo marketing. Kao takva, segmentacija je ta koja postavlja potrosaca u srce
donosenja odluka (Beech & Chadwick, 2010, str. 124) Danas, ona predstavlja jednu
od najvaznijih i najkriti¢nijih aktivnosti ljudi koji se bave marketingom.

Segmentacija trzista se defini$e kao ,identifikacija pojedinaca ili organizacija sa
sli¢cnim karakteristikama, koje imaju znacajne implikacije za odredivanje marketing
strategije” (Jobber & Fahy, 2006, str. 117).

Recimo da imamo dva segmenta (slika 1) i nekoliko osobina koje su zanimljive
razli¢itim segmentima u vezi sa fudbalskom utakmicom. Ovde mozemo videti da
segment S1 ne misli da je cena toliko bitna. Oni ne mare kolika ¢e biti cena, ali bag
vode racuna i veoma im je bitan uspeh tima i pobeda i najvise cene da utakmica bude
zanimljiva. S druge strane, segment S2 najvi$e vodi racuna da karta bude po niskoj
ceni, malo vode rac¢una o tome dali ¢e tim da pobedi, ali najmanje vode racuna dali je
utakmica zanimljiva. Ako kompanije ne urade analizu segmenta trzista, onda bi imali
prosecne vrednosti za svaki segment i u tom slucaju niko ne bi bio srecan, jer cena ne
bi odgovarala segmentu S2, a segment S2 ne bi imao zadovoljene ostale kriterijume
(uspeh tima ili zanimljivost).

Slika 1. Primer segmentacije trzista

Segmentacija

Niska cena Uspeh tima Zanimljiva
utakmica

MSegmentl M Segment2

4.1.1. Kriterijumi za segmentaciju

Pravilna segmentacija podrazumeva upotrebu razli¢itih elemenata i kreiranje po-
sebnih segmenata koristeci te elemente. Glavna podela obuhvata 5 faktora:

1. Geografska segmentacija (svet, zemlje, region, grad, klima);

2. Demografska segmentacija (starost, pol, zivotni ciklus porodice, obrazovanje);
3. Psihografska segmentacija (Zivotni stil, li¢nost, aktivnost, interesovanja, stavovi);
4

. Bihevioristicka segmentacija - Segmentacija koja se odnosi na ponasanje potro-
$aca (frekvencija kupovine, koli¢ina kupovine, lojalnost);

5. Segmentacija prema koristima.



Geografska segmentacija

Jedan od nacina po kojima se segmentira trziste jeste po geografiji tj. mestu gde
potro$aci Zive.

Lokacija je jednostavna, ali mo¢na segmentacijska osnova. Na primer, sportski
navijaci vole da budu lojalni timu iz njihovog grada ili opstine. Medutim nije toliko
jednostavno ako imate jake timove u istom gradu: Beograd (Crvena zvezda, Partizan),
Mancester (Mancester Siti, Mancester Junajted), Rim (Lazio, Roma) i mnogi drugi.

Geografska segmentacija moze biti korisna u pravljenju $irokih razlika izmedu
lokalnih, regionalnih, nacionalnih i medunarodnih trzisnih segmenata.

Medunarodni marketing i sport su kod globalnih brendova usko povezani. Dogadaj

sezone, finale NFL lige takozvani SuperBowl, prenosi 180 drzava i prenosi se na 25
stranih jezika (Krol, 2017).

FC Real Madrid i Azija

FCReal Madrid je davne 2003. godine pokrenuo kampanju u kojoj je zeleo da testira uspeh
u Aziji. Prvi po tom pitanju je bio Mancester Junajted i bio je veoma uspesan. Strategija
je bila da se u predsezoni igraju odredene pripremne utakmice u Aziji koja bi trebalo da
bude ogromno trziSte za njih. Medutim, tad, a i kasnije, navijaci nisu samo dolazili na
utakmice, vec i na treninge jer su Zeleli da vide Bekama, Figa, Zidana, Ronalda i druge
zvezde tima poznatom pod imenom Los Galacticos.

Prve turneje u Aziji promenile su se u smislu fudbala i prihoda. Klub je zaradio 9 miliona
evra od svoje prve turneje, dok je u 2015. godini taj iznos bio 19 miliona evra, plus novcéani
iznos koji je mogao biti izveden iz publiciteta. Jedan od primera je bio dogadaj 27. jula
2015. godine gde je 40 000 gledalaca odgledalo prijateljsku utakmicu sa FK Inter Milanom
(lokacija Guangzhou Tianhe), ili dogadaj 30. jula 2015. godine gde je prijateljsku utakmicu
sa FK Milanom odgledalo 30 000 gledalaca (Sangaj).

lzvor:

http://www.marca.com/en/2015/07/26/en/football/real_madrid/1437939373.html, pristupljeno datum: 4. 9.
2018.

http://dIscenter.com/dls-real-madrid-kits-logo-url/, pristupljeno datum: 4.9.2018.

https://www.prnewswire.com/news-releases/real-madrids-china-tour-2015-uses-ibeacon-300188137.html,
pristupljeno datum: 4.9 .2018.

Kao sto je i ranije reeno, klima ima ima veliku ulogu u vezi sa sportom i sportskim
trzistem. Klasi¢ni primeri mogu biti veca potraznja za opremom za surf na Floridi i
Havajima i ve¢om potraznjom za skijaSkom opremom u Aspenu, Kolorado. Medutim,
iako je geografska lokacija veoma bitna za klimu, ako postoji potreba uvek ce postojati
neka kompanija koja zeli tu potrebu da zadovolji. Na primer, iako Atlanta nije podneblje
koje odgovara odbojci na pesku, velike kolic¢ine peska su otpremljene u taj grad u Dzor-
dziji za vreme Olimpijskih igara za prvo takmicenje odbojke na pesku 1996. godine.



Demografska segmentacija

Demografska segmentacija predstavlja podelu trzita prema starosti, polu i porodic-
nom zivotnom ciklusu. Segmentiranje trzista bazirano na demografiji je veoma pristu-
no iz tri razloga. Prvo, ovaj tip karakteristika se lako identifikuje i meri. Drugo, podaci
o demografskim karakteristikama su lako dostupni i trece, demografske karakteristike
su usko povezane sa stavovima i na¢inom ponasanja, kao $to to moze biti bavljenje
sportom, ali i kupovina odredenih sportskih dogadaja (Shank & Lyberger, 2015).

Pol

Ako pri¢amo o polu, marketing stru¢njaci traze da se vodi racuna o njihovim razli-
¢itim preferencijama. Istrazivanja pokazuju da muskarci i zZene vole drugacije stvari i
traze trzisnu podelu po toj osnovi. Koji su tradicionalni muski proizvodi, a koji zenski?
U SAD kupovina i igranje igrica je postala i zenska aktivnost, a joga i muska aktivnost.

U velikom broju strategija sportskih organizacija bili su samo muskarci, a polako
sve vide i viSe se vodi rac¢una i o Zenskom polu. Pripadnice zenskog pola su postale
presudni faktor i fokus organizacija kao $to su FIFA, NFL, NASCAR, MLB, NBA i NHL.
Njihove strategije se sve vise odnose na promotivne napore ka unapredenju zenske
publike, sto postize veliki uspeh. Na primer, oko 67 miliona Zena smatra se navija¢ima
bejzbola - to je gotovo polovina publike bejzbola u SAD. Osim toga, 37 posto ljubitelja
kosarke su Zene i 44 posto fudbalskih navijaca su pripadnice Zenskog pola. U stvari,
procenjuje se da je 43 miliona Zena gledalaca bilo za vreme Super Bowl, ¢ineci ga
popularnijim od holivudske dodele Oskara. NFL je shvatio vaznost Zenskih navijaca i
poceo je da razvija strateski plan kako bi ih privukao i zadrzao za tradicionalno muski
sport. Na osnovu istrazivanja koje je sproveo NFL, pripadnice Zenskog pola ne Zele da
budu tretirane drugacije od muskaraca.

Medutim, stereotipi se menjaju veoma brzo, gde pripadnice zenskog pola postaju
vi$e ukljucene u svaki aspekt sporta gde sve vise Zena ucestvuje u sportu i sve vise
7ena prati sport. Stavise, Zene sportisti polako postaju ravnopravne sa svojim mugkim
kolegama (Shank & Lyberger, 2015).

Fokus na trziste gde je dominantan zenski pol

Kompanije kao $to su Nike i Under Armour se okrecu ka trzistu za proizvode koje kupuju
pripadnice Zenskog pola. Nike-jeva proizvodnja proizvoda za Zene porasla je za skoro 12%
na 5 milijardi dolara u 2013. godini, $to je premasilo ukupni rast kompanije od 9%. Kom-
panija je uvidela dovoljno mogu¢nosti na ovom trzistu da je isplanirala porast prihoda
od ovog segmenta na preko 7 milijardi dolara do kraja fiskalne 2018. godine.

Kompanija Nike nije sama u tome da vidi Zenski sport kao klju¢niizvor rasta za svoj biznis.
Zenska atletika smatra se vaznim pokretacem rasta prihoda za brojne atletske marke,
ukljucujuci Adidas, Under Armour. Nike i Under Armour kreiraju svoje linije proizvoda u
pokusaju da uhvate vise od trzista joge i sportskog treninga.




Ovo poverenje podrzavaju neke studije, dok se drugi protive tome. lako se studije ra-
zlikuju po ta¢nim nivoima, vecina se slaze da dok su u skoli, decaci i devojcice jednako
ucestvuju u sportskim aktivnostima. Prema jednom istrazivanju Fondacije za Zenske spor-
tove u SAD u 2011. godini, vise decaka ucestvuje u sportskim aktivnostima u urbanim
oblastima nego devojcica. Izmedu 3. i 5. razreda, 80% decaka u gradskim podrucjima
ucestvovalo je u sportu u poredenju sa samo 59% devojcica. Medutim, u prigradskim i
ruralnim oblastima razlika je znatno manja, sa 81% devojcica koje u¢estvuju u poredenju
sa 89% decaka u prigradskim podrucjima, dok 69% devojcica ucestvuje u poredenju sa
73% decaka u ruralnim podru¢jima. U ukupnom broju, izmedu 3. razreda i 12. razreda, 8
miliona devojcica ucestvuje u sportskim aktivnostima u poredenju sa 12 miliona decaka.
Ti rezultati istrazivanja doveli su da Under Armour veruje da moze ostvariti jednake priho-
de od svojih muskih i Zenskih odeljenja. Trenutno, Under Armour zaraduje oko milijardu
dolara godisnje od odece za muskarace i 500 miliona dolara od Zenske odece.

lzvor:

https://www.forbes.com/sites/greatspeculations/2014/08/26/hov-nike-can-grow-its-womens-
business/#41755b933cdf, pristupljeno datum: 6.9.2018.

Broj godina - starost

Sledeca strategija segmentacije putem demografije je preko starosnih grupa kojima
pripadaju ¢lanovi sportskih potrosaca. Marketari vole da naprave demografske podele
na grupe mlade od 7 godina, zatim od 8-12, 12-14, 14-18, 18-25, 25-35, 35-45, 45-55,
55-65 i starije od 65 godina.

Deca u mladim godinama ucestvuju u sportu i identifikuju se sa timovima, igraci-
ma i sportskim brendovima. Trenutno, mnoge porodice tro$e najmanje 2 000 dolara
godi$nje na troskove vezane za sport za svoju decu u SAD. Stoga su prodavci sportskih
proizvoda prepoznali snagu decijeg trzidta. Oni su shvatili da ¢e deca postati navijaci
i nosioci potrosackih trosenja u buducnosti. U Velikoj Britaniji, Premijer liga je ne-
davno objavila besplatne karte za decu mladu od 8 godina, gde je svrha podsticanja
mladih i podrska ideji da se podrzi svoj lokalni tim od ranog uzrasta. U sezoni 2016-
17 fudbalski klub Crvena zvezda je imao strategiju gde su zeleli da omoguce svim
dacima dolazak na utakmicu. Svi ,,$kolarci” su uz pratnju roditelja mogli celu drugu
polusezonu besplatno da gledaju fudbal na juznoj tribini. Deciji segment takode raste
u znacaju za te organizacije, u kontekstu prilagodavanja platformi na kojoj se mladi
najvise nalaze. Na primer, ToysRUs.com je predstavio novi sajt za sportske proizvode
pod nazivom SportsRUs.com sa podrucijem ,,samo za decu” koji je dizajniran da po-
mogne roditeljima da biraju sportsku opremu za decu uzrasta od 5 do 12 godina. NFL
takode ukljucuje marketing namenjen deci, sa svojom zvani¢nom veb stranicom NFL
dece, NFLRUSH.com. Na primer, na sajtu NFLRUSH.com moze se pronac¢i NFL-ova
kampanja Play 60. Kampanja je prilagodena mladima koji su sve aktivniji i zdraviji.

Pored ,,dece”, veoma bitan segment za analizu jeste segment tinejdzera. Prema izve-
$taju Kaiser Fondacije, u poslednjih pet godina doslo je do velikog porasta upotrebe



medija kod mladih ljudi. TinejdZeri danas uzivaju u kori$¢enju tehnologije koja im
olak$ava povecanu potrosnju. Sta prodavci sportskih proizvoda mogu uéiniti da bi
bolje razumeli tinejdzere? Kreiranje komunikacije na internetu koja odgovara njiho-
vim obrascima kori$¢enja interneta, obavezni direktni prenos na mobilnom telefonu,
tabletu ili laptopu putem pratece aplikacije.

Jos$ jedno trziste za koje se oc¢ekuje da e se povecati neverovatnom brzinom je
trziste koje ¢ine ljudi stariji od 55 godina. ,,Stariji” zele da zive duze i postaju fizicki
aktivniji. Ovo je sada najveca grupa koja se pridruzuje fitness centrima, klubovima za
tréanje i rekreaciju. Takode, ova grupa kupuje poklone tinejdzerima, deci i vodi ih na
sportske dogadaje i time predstavlja potencijal na ovom trzistu.

Porodicni Zivotni ciklus

Porodi¢ni zivotni ciklus bio je koncept razvijen 1960-ih godina koji je opisao kako
pojedinci napreduju kroz razlicite ,,zivotne faze” ili faze svog zivota. Tradicionalni
zivotni ciklus pocinje od pojedinca u mladom ,,singl” periodu. Zatim, pojedinac napre-
duje kroz faze kao $to su mlad, oZzenjen bez dece; mlad, oZenjen sa decom; do, konacno,
starije osobe u penziji sa suprugom. Kao $to vidite, tradicionalne faze Zivotnog ciklusa
porodice su zasnovane na demografskim karakteristikama kao $to su godine, bra¢ni
status i prisustvo ili odsustvo dece, muza ili Zene.

Slika 2. Porodi¢ni zivotni ciklus ( Lamb, Hair, & McDaniel, 2013, str.133)
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Segmentacija sportskih organizacija na osnovu porodi¢nog Zivotnog ciklusa ima
brojne opcije. Da li sportske organizacije Zele da se povezu sa mladima ili sa starijim
parom koji ima decu, ali Zive sa njima kod kuce ili sa porodicom sa malom decom?
Sportovi ¢ija popularnost raste, kao $to je biciklizam, predstavljaju segment trzista
baziran na fazi zivotnog ciklusa porodice. Profesionalni sportovi su u protekloj deceniji
bili neprijateljski nastrojeni prema porodi¢nim vrednostima: rastuce cene pojedinac-
nih karata, pijani navijaci i kasno vreme odrzavanja utakmice. Shvatajuci ovo, sportske
organizacije pokusale su da obnove interesovanje porodice u sportu i postanu ,, zabava
za celu porodicu”. Sada mozete gledati utakmice i u 14h, kao i videti mirniju atmosferu
u top 5 fudbalskih liga u svetu (Premier league, La Primera, Bundesliga, Seria A, Liga 1).

Psihografska segmentacija

Psihografska segmentacija obuhvata sve kriterijume o kojima smo pricali u okviru
faktora koji uticu na potrosaca kao npr. licnost, motivi, zZivotni stilovi. Takode, ovo
moze biti i element po kojem se moze podeliti trziste.

Ovaj tip segmentacije se fokusira na karakteristike koje se fizicki ne mogu izmeriti,
kao $to su vrednosti, interesovanja, Zivotni stil ljudi. Ljudi ¢e kupovati i nositi ode¢u
sa logoom tima nakon §to on pobedi, kao i da ¢e biti prisutna veca potro$nja u resto-
ranima nakon pobede lokalnog tima.

Kompanija Nike koristi psiholosku segmentaciju kako bi ciljala pojedince sa spe-
cifiécnim nacinima Zivota i li¢cnostima. Za efikasno koris¢enje ove varijable kompanija
Nike cilja na pojedince koji uzivaju u sportu. Nike-jevi marketing ciljevi su usmereni
na stvaranje ,, osecaja” koji prevazilazi proizvod. Dogadaji kao $to su ,,Nike: Run with
Me’, ,,Sports Improvement Clinics”, drustveni mediji i atletske i neatletske podrske idu
daleko u pravcu stvaranja zajednice i osecanja ,,pripadanja” porodici Nike.

Jedan od najkorisnijih metoda jeste istrazivanje AIO dimenzija (Aktivnosti, Intere-
sovanja i Misljenje). Ovo je jedan od najboljih metoda za psihografsku segmentaciju.
Pomaze oko formiranja psihografskoh profila, kaze marketaru $ta neko voli ili ne voli,
koja su njegova ili njena interesovanja i kako njihov proces razmisljanja funkcionise.

Obi¢no marketari kvantifikuju AIO-e pitanjem potrosaca da se slazu ili se ne slazu
sa nizom izjava koji odrazavaju njihov stil zivota. Ove izjave mogu da variraju od mere
od opsteg interesa u sportu do mera koje se fokusiraju na odredeni sport. Mnoge od
ovih AIO dimenzija se indirektno ili direktno odnose na sport. Na primer: drustveni
dogadaji, rekreacija i proizvodi mogu imati direktnu vezu sa sportom, dok ¢lanstvo u
klubu, moda, zajednica i ekonomija mogu biti indirektno povezane.

Prikaz najcesce korisc¢enih AIO izjava tj. na srpskom AIM izjava (Wells & Tigert,
1971) se moze videti u tabeli 1.



Tabela 1. AIO

Aktivnosti Interesovanja Misljenje
Rad Porodica O sebi
Hobi Dom Drustvene teme
Drustveni dogadaj Posao Politika
Godisnji odmor Zajednica Biznis
Zabava Rekracija Obrazovanje
Clanstvo u klubu Moda Privreda
Zajednica Hrana Proizvodi
Kupovina Mediji Budu¢nost
Sport Postignuca Kultura

Marketing stru¢njaci mogu takode da urade segmentaciju kombinovanjem stilova
zivota, dobijene preko AIO-a, sa njihovim vrednostima. Ovaj metod se zove VALS, §to
je akronim vriednosti i nacina zivota (eng. Values and Lifestyle) VALS model stavlja
potrosace u jedan od devet tipova li¢nosti sa devet tipova vrednosti koji su prisutni
u njihovim Zivotima. U vedini istrazivanja izdvajaju se inovatori, mislioci, uspesni,
iskustveni, verujudi, stremioci, tvorci i ostali. Neki istrazivaci smatraju da je VALS
metoda elegantnija i temeljnija od AIO pristupa.

Segmentacija koja se odnosi na ponasanje potrosaca

Segmentacija ponasanja se bazira na potrosace: koliko kupuju, koliko ¢esto kupuju
i koliko su lojalni? Navijace mozemo segmentirati na one koji dolaze na svaku uta-
kmicu, one koji dolaze povremeno i one koji uopste ne dolaze. Promotivna strategija
za navijaca koji dolazi stalno na utakmice bi trebalo da bude okrenuta ka kupovini
sezonske karte, dok bi druga strategija trebalo da ubedi druge navijace da dolaze vise
na utakmice. Interesantno, u danasnjem profesionalnom sportskom okruzenju, lojal-
nost je sve vaznija tema. Klju¢na karakteristika mnogih sportskih trzista je visok nivo
lojalnosti (npr. sa navija¢ima lokalnih timova), a vrlo malo prelazak izmedu podrske
jednogidrugog tima. U takvim slu¢ajevima, prebacivanje moze biti izmedu sportskih
ili drugih slobodnih aktivnosti, a ne izmedu razli¢itih timova koji igraju isti sport.

Hunt, Bristol i Bashav (1999) su kreirali podelu sportskih navija¢a zasnovanu
na elementima lojalnosti. Oni identifikuju pet grupa navijaca: privremeni, lokalni,
posveceni, fanati¢ani i disfunkcionalani (detaljno objasnjeno u Poglavlju 3). Termin
dozivotnog navijaca se ve¢ odredeni broj godina dovodi u pitanje. Zbog ovoga, na-
vija¢i se mogu identifikovati vi$e sa pojedina¢nim igrac¢ima ili ¢ak trenerima (npr.
Zeljko Obradovi¢, Aleksandar Pordevi¢, Mesi, Kristijano Ronaldo) nego sa timovima.



Prema nekim sportskim marketingkim stru¢njacima, pored pobeda, navijaci vole da
vide poznata lica na terenu. Ovo je istina ¢ak i u timskim sportovima. U fudbalu su
navija¢i mozda zabrinutiji za pojedina¢ne performanse Muhameda Salaha nego za
igru tima FK Liverpula. Svakako, marketingki i sportski stru¢njaci moraju pratiti ovaj
trend smanjenja lojalnosti samom timu.

Kupci se mogu segmentirati i da li mnogo ili malo koriste odredeni proizvod ili uslu-
gu, ili je uopste ne koriste. Utvrdivanje malih ili velikih korisnika, ili onih koji to nisu,
moze se posti¢i redovnim istrazivanjima ili analizom svojih podataka. U praksi se najvise
koristi Paretov princip 80-20, gde 20 posto kupaca kreira 80 posto traznje. Pretvaranje
malih korisnika u velike korisnike jeste jedan od glavnih ciljeva izgradivanja lojalnosti.

Golden State Wariors i sezonske karte

Vest sa zvani¢nog sajta:

»Zbog ogromnog interesa, Golden State Wariors moraju da izjave da smo prodali sve
sezonske karte za sezonu 2017-18. Medutim, kreirali smo listu cekanja koja ¢e omoguciti
navijac¢ima da izaberu mesta za sezonske karte, kada postanu dostupne.

Kako funkcionise:

+ Pla¢anjem 100 dolara dobijate broj za ¢ekanje,

+ Vas depozit ¢e biti priznat na vasu eventualnu kupovinu sezonske karte
Prednosti liste cekanja prioriteta ukljucuju:

¢ Prioritet u odnosu na opstu javnost za Warriors sezonske karte u planiranom
Chase Centru u San Francisku.

¢ Pristup Oracle Areni, mogu¢nost prelaska na regularne i post-sezonske igre
Warriors (kada je to moguce), mini planovi i jo§ mnogo toga.

+ 10% popusta na zvani¢nim prodavnicama Warriors tima i na Oracle Arena stranici

¢ Prioritetni pristup Vip lozama za odabrane regularne igre u Oracle Areni”

Zanimljiva informacija jeste da ova lista nije mala. Prema Rovelu, Golden State ima preko
32 000 imena na listi ¢ekanja. Prose¢na cena je oko 30 000 dolara ne ra¢unajudi uta-
kmice u play off-u.

lzvor:

http://www.nba.com/warriors/tickets/season, pristupljeno datum: 5.7.2018.

https://www.mercurinews.com/2017/02/07/warriors-reportedli-hiking-season-ticket-prices-again/, pristuplje-
no datum: 5.7.20108.

Segmentacija prema koristima

Pored demografije, geografije, ponasanja, trziste mozemo podeliti prema koristima
koje potrosaci traze od proizvoda i usluga. Recimo, kada neko bira patike za trcanje,
on ili ona mogu ih birati po tome koliko su udobne.



Ovaj tip segmentacije omogucava da se razumeju razlozi zasto ljudi kupuju i moze
da pomogne u opazanju poslovnih $ansi. Ovo bi trebalo da bude prvi i osnovni metod
segmentacija, jer ipak je cilj marketinga da se zadovolje potrebe potrosaca.

Najve(i proizvodaci patika, poput kompanije Nike, fokusiraju se na ,,trazene kori-
sti” za segmentiranje trzi$ta. U stvari, Nike-jeva misija je da svakom atleti¢aru pruzi
inspiraciju i inovacije u svetu. Ovo ukljucuje i elitne sportiste, kao i rekreativce. Neki
potrosaci zele patiku visokih performansi, dok drugi Zele patiku koja vise pokazuje
znanje o modi (na eng. Fashion statement). Drugo, kada je kompaniju Reebok kupio
Adidas, ona se okrenula ka segmentu CrossFit-a i zadovoljavanju svih potreba koje ti
sportisti imaju.

Specijalna patika za crossfit sa svim pozeljnim karakteristikama za ljude koji se
bave crossfitom - Reebok Nano 7

Nano 7.0. Ova sledeca generacija CrossFit patika zadrzava prirodne oblike i stabilnost
sportista, aimaju fleksibilnu petu za pokretljivost i stabilnost. Dodatni komad pete stvara
prikladan oslonac kako bi se bolje podigao prilikom skakanja.

Koristi: NanoWeave tech gornji deo patike ima protok vazduha i udobnost. Anatomska
patika je prilagodena prstima, a specifican dizajn omogucava pokretljivost zgloba; Ort-
holite sockliner za stopalo (jastuk); 360-stepeni TPU omotac za petu za bolju zategnutost
patike; kristalizovana gumena podloga prirodno se balansira i stabilnost 0,4 mm pada
od pete do poda.

Izvor:

http://www.reebok.com/us/reebok-crossfit-nano-7/BD2829.html, pristupljeno datum 10.10.2018.

4.1.2. Koraci za kreiranje uspesne segmentacije

Prilikom odabira segmenta, trebalo bi proveriti i analizirati da li segment odgovara
datim kriterijumima.



Prvo bi trebalo uraditi 3 glavna koraka:

1. Korak - Analiza veli¢ine i mogucnost da se pristupi segmentu

U ovom koraku je potrebno analizirati veli¢inu segmenta, proveriti koliki je
potencijal za rast i da li je vrednost samog segmenta dovoljna (da li pripadnici
ciljne grupe imaju dovoljno novca da potrose). Da bi se ovo uradilo, potrebno
je identifikovati element na osnovu kog bi se merila veli¢ina segmenta. Obi¢no
se koriste demografski podaci, broj stanovnika i prose¢na plata. U slucaju da
kompanija izabere segment, trebalo bi da moze svojim resursima da zadovolji
potrebe potrosaca, kao i da stigne da komunicira sa svima.

Jedan od razloga sto je demografska segmentacija tako $iroko rasprostranjena
je lakoca sa kojom karakteristike kao $to su starost, pol, nivo prihoda i zanima-
nje mogu biti procenjeni ili izmereni. Psihografske segmente je mozda najteze
izmeriti zbog sloZenosti elemenata licnosti i nacina zivota.

2. Korak - Analiziranje koliko je kompanija ili sportska organizacija dobra u

zadovoljavanju potreba segmenta

Ovde bi bilo dobro istraziti kakva je pozicija kompanije na trzistu, $ta je potreb-
no uraditi da bi se lako zadovoljile potrebe tog segmenta

3. Korak - Analiza koliko je lako poslovati na ovom segmentu trzista

Ovde bi trebalo analizirati segment putem Porterovih 5 sila (pregovaracka mo¢
kupaca, pregovaracka mo¢ dobavljaca, opasnost od novih konkurenata, rivalitet
izmedu konkurencije i opasnost od novih supstituta).

Pored ovih koraka Jobber & Fahy(2006) kao i Lamb, Hair, & McDaniel (2013) tvrde
da bi svaka kompanija i sportska organizacija trebalo da proveri odabrani segment sa
8 kriterijuma:

1.

Efektivnost - segment bi trebalo da se sastoji od kupaca ¢ije su potrebe u velikoj
meri homogene.

Prepoznatljivost i merljivost - mora postajati moguénost prepoznavanja i iden-
tifikovanja karakteristicnog kupca sa njegovim obrascima ponasanja (npr. tacan
broj kupaca po zanimanju, godinama, kao i prose¢na platezna moc).
Pristupacnost - kompanija mora biti u mogu¢nosi da kreira marketing strategiju
za dati segment.

Izvodljivost - kompanija mora imati resurse za izvodenje date marketing stra-
tegije.

Profitabilnost - segment bi trebalo da bude dovoljno veliki da bi doneo profit
kompaniji.

Odrzivost - segment mora da bude dovoljno veliki da za njega treba razvijati
poseban marketing miks.

Pristupacnost - potrebno je da postoji mogucnost da sa svojim marketing mik-
som kompanija dopre do ¢lanova segmenta, tj. potrosaca.



8. Reagovanje - potrebno je da postoje razlicite reakcije potrosaca na razic¢it mar-
keting miks: da je jedna grupa osetljiva na cenu, druga na sam proizvod, tre¢a
na nacin distribucije.

4.2. TARGETIRANJE — STRATEGIJA ZA 1ZBOR CILINIH TRZISTA

Kada se procene potencijalna ciljna trzista, potrebno je odluciti se za samo jedno
ili za vise ciljnih trzista. Ciljno trziste (ciljna grupa) je grupa ljudi ili organizacija za
koje kompanija kreira, implementira i odrzava marketing miks koji treba da zadovolji
potrebe te grupe.

Organizacije ¢esto postavljaju pitanje: Da li se mora izabrati samo jedan segment?
Odgovor zavisi od ciljeva marketinga organizacije i njenih resursa. Ako organizacija
ima finansijske i druge resurse za ostvarivanje vise od jednog ciljnog trzista, to ¢ini
svako njihovo trziste prioritetnim, potencijalnim trzistem. Trziste koje se razlikuje
kao najkriti¢nije za postizanje ciljeva organizacije smatra se glavnim trzistem. Druga,
manje kriti¢na trzista od interesa nazivaju se sekundarna, tercijarna i tako dalje.

Postoje Cetiri opste strategije za izbor ciljnih trzista: nediferencirano targetiranje,
koncentrisano targetiranje, targetiranje vise segmenata i kastomizirani marketing.

1. Nediferencirano targetiranje
Preduzece koje primenjuje strategiju nediferenciranog targetiranja je usvojilo
strategiju masovnog trzista,gde gleda trziste kao jednu veliku celinu, bez poseb-
nih i razli¢itih trzista. Ako se sportska organizacija odluci za ovaj vid strategije,
tada je kompanija donela odluku da sve svoje potrosace predstavi kao da su
jedan tip i da sa njima komunicira na jedan nacin. Lo§ primer za to moze biti
nacin komunikacije vecine sportskih klubova u Republici Srbiji, a rezultat su
prazne dvorane, gde su jedini navijaci porodice i prijatelji.
Prednosti: Manji troskovi u proizvodnji (jedan proizvod) i manji troskovi za
promociju (jedna poruka).
Nedostatak: Nemastovita ponuda je ranjivija na napade konkurenata.

2. Koncentrisano targetiranje /Fokusirani marketing

Organizacija koja odabere jednu trziSnu nisu (jedan segment) i koja usmerava
svoje marketinske aktivnosti na jedan segment obavlja tzv. fokusirani marketing.

Primer ovog tipa strategije moze da bude kompanija Reebok i njihova koncen-
tracija na CrossFit segment.



Reebok i koncentracija na CrossFit segment

U proteklih nekoliko godina, Reebok se ponovo pozicionirao u fitnes industriji, a brend je
sada popularan u teretanama i medu fitnes aktivistima.

Reebok je bio poznat kao sportski brend, koji je podrzao sportske velikane kao $to su Ve-
nus Vilijams, FC Liverpool, NFL i NHL. Uprkos naporima kompanije, Reebok se konstantno
nalazio iza kompanije Nike i Adidas.

Bio im je potreban novi fokus. Odlucili su se za segment koji je postao izuzetno popularan
medu pripadnicima generacije X i medu milenijalcima. Cilj CrossFit-a je bio da razvije viso-
ko usluznu formu fitnesa. Zastitne CrossFit vezbe obuhvataju pomeranje guma, skokove
sa kutija, povlacenje i podizanje tegova, itd. Reebok je 2010. godine potpisao ugovor sa
CrossFit-om, postajuci ekskluzivni dobavlja¢ obuce, odece i druge fitnes opreme.
Reebok-ova strategija je dizajnirana da promeni nacin na koji ljudi percipiraju, definisu i
dozivljavaju fitnes i da se smatraju najpristupacnijom kompanijom na svetu. Partnerstvo
je dovelo do povecanja prodaje, a Reebok-ov CrossFit asortiman proizvoda Cini najveci
deo kompanije.

Reebok-ova evolucija od sportskog do fitnes brenda je odli¢an primer fokusiranog mar-
ketinga, postigavsi uspon u industriji fitnesa, dok u sustini obezbeduje sli¢an raspon
proizvoda.

Izvor:

https://www.referralcandy.com/blog/reebok-marketing-strategy/, pristupljeno datum: 30.6.2018.

Ovde se preduzece usmerava da razume samo jednu grupu potrosaca i brine
samo o njihovim potrebama. Problem se desi kada taj segment propadne. Re-
cimo, kompanija krene da promovise sport majkama sa malom decom, gde je
sve u vezi sa dobrom povezanos¢u, parkingom u gradu i promocijom lokacije
gde deca mogu da se bave tim sportom. Medutim, u jednom momentu, grad
pocne da renovira put i prezentuje informaciju da tu viSe nece biti parkinga i
da ¢e ulice biti raskopane minimum godinu dana. Kako je kompanija samo to
radila, u velikoj meri moze da propadne sve u sta je ta kompanija ulagala.

Prednosti: Lakse se zadovoljavaju potrebe potrosaca, lako pozicioniranje, omo-
gucava manjim kompanijama da se takmice sa ve¢im kompanijama.

Nedostaci: Premali segment, veliki konkurenti lako plasiraju proizvode i preu-
zimaju trziste.
3. Targetiranje viSe segmenata

Postoje preduzeca koja imaju dovoljno resursa da kreiraju poseban marketing
miks za vide segmenata na trziStu. Za takvu kompaniju moze da se kaze da
primenjuje strategiju targetiranja viSe segmenata.



Kompanija Nike se u jednom momentu fokusirala na tri trzista. Trziste za odecu
za pripadnice Zenskog pola, trziSte dresova za mlade (NBA i NFL), trziste za
trkace i celokupnu opremu za njih (Lutz, 2015).

Prednosti: Targetiranje viSe segmenata nudi mogucnost finansijskih uspeha, veci
obim prodaje, vece profite, vece trzisno ucesce i ekonomiju obima $to uzrokuje
manje troskove u proizvodnji.

Nedostaci: Pored proizvodnje velikog broja proizvoda i velikog troska, takode
moze da dode do kanibalizacije gde novi proizvodi kompanije mogu da smanje
prodaju drugih proizvoda iste kompanije.
4. Kastomizirani marketing

Ovaj tip strategije se odnosi na prilagodavanje pojedinacnim Zeljama svakog
kupca. Potrebno je analizirati da li se dizajniranje pojedina¢nog marketing mik-
sa za svakog kupca isplati. Ova strategija je prisutna u Japanu kao strategija ma-
sovnog prilagodavanja u automobilskoj industriji, odevnoj industriji, industriji
zabave, pa i u industriji sporta.

Na sajtovima Nike-a ili Adidas-a postoji moguc¢nosti da svaki potrosa¢ kreira
svoju patiku i da u roku od 3 do 5 nedelja dobije svoj dizajnirani proizvod na
ku¢nu adresu.

4.3. POZICIONIRANIJE

Kompanija je uradila kvalitetnu analizu, razmatrala segmentaciju i odredila ciljna
trzista. Sta je sledece? Slede¢i korak je pozicioniranje.

Pozicioniranje je veoma znacajna i komplikovna aktivnosti. Veoma je vazno za
ljude, jer su konstantno pod uticajem sredstava komunikacije sa preko 1 100 poruka
dnevno (Jobber & Fahy, 2006, str. 130). Pozicioniranje je definisano kao postavljanje
sportskog brenda u um potrosaca i zauzimanje posebnog mesta u njihovoj svesti i na
cilinom trzistu.

Medutim, pre donosenja odluke o pozicioniranju treba naglasiti tri vazne tacke.

Prvo, pozicioniranje zavisi od ciljnog trzista identifikovanog u prethodnoj fazi od-
luke o izboru na trzistu. Isti sport se nekad moze razli¢ito pozicionirati, jer komunicira
sa razli¢itim trziStima na drugacije nacine. Primer mozZe da bude kosarka u SAD gde
je odluceno posebno pozicioniranje za NBA i posebno za WNBA.

Drugo, pozicioniranje se zasniva isklju¢ivo na percepcijama ciljnog trzista, kako
njegovi ¢lanovi razmisljaju i koje emocije imaju o sportskom brendu. Ponekad pozici-
oniranje moze biti pogresno povezano sa mestom gde se sportski proizvod pojavljuje,
npr. niza pozicija u radnji za patike ili losa TV emisija gde se proizvod reklamira.



Trece, definicija pozicioniranja odrazava njen znacaj za sve sportske proizvode.
Primer za to moze da bude pozicioniranje za NBA, gde se vodi racuna o pozicioniranju
igraca, veb-sajt, tima i samog sporta. Organizacija koja vodi NBA ima kontrolisanu
komunikaciju i pravila oko pozicioniranja i kori$¢enja promotivnih materijala.

Prilikom kreiranja strategije pozicioniranja postoje 4 faze:
1. Analiza relevantnih atributa - karakteristika

2. Odredivanje potencijalnih prednosti

3. Odabir odgovarajuce prednosti

4. Kreiranje strategije

Faza 1 - Analiza relevantnih atributa, kao $to su: karakteristike koje ima i karakte-
ristike koje Zeli ciljno trziste sportske organizacije. Ovi atributi mogu biti nematerijalni
(zabavna atmosfera na stadionu) ili opipljivi (VIP stolice sa sunderom i grejanjem).

Faza 2 - Odredivanje potencijalnih komparativnih prednosti u odnosu na kon-
kurenciju i odredivanje elemenata koji ¢e pomoc¢i da se kompanija diferencira u od-
nosu na konkurenciju.

Osnove za pozicioniranje i diferenciranje mogu biti razliciti:

+ Atribut (proizvod se vezuje za karakteristiku proizvoda ili za korist kupca)
+ Cenai kvalitet

¢ Upotreba i primena

+ Korisnik proizvoda

+ Klasa proizvoda

+ Konkurencija

+ Emocija

¢ Zaposleni

Faza 3 - Odabir odgovarajuce prednosti

Faza 4 - Kreiranje strategije pozicioniranja

Nakon analize svih kriterijuma za diferenciranje, kompanija treba da odluci da li

¢e se pozicionirati na osnovu jedne karakteristike (eng. Unique Selling Proposal) ili ¢e
se odluciti za vise.

Marketing stru¢njaci smatraju da je bolje da kompanija odabere jednu karakteristi-
ku, jer tako potrosac lakse pamti i povezuje kompaniju i brend. Druga grupa smatra da
ako konkurencija hoce da pozicionira isti proizvod kao i data kompanija, kompanija
mora odabrati viSe od jedne karakteristike na osnovu koje ¢e se pozicionirati.

Kada kompanija odredi strategiju, tj. kako ¢e se pozicionirati, ona mora da kreira
izjavu o pozicioniranju.

Postoje tri dela izjave o pozicioniranju. Prvi deo se odnosi na pitanje: ,Ko je ciljna
grupa?”; drugi deo je odgovor na pitanje ,,Koja je osnova za diferenciranje?” (eng. Point



of Difference - PoD); tre¢i deo se odnosi na referentni okvir konkurencija/trziste, tj.
druge kompanije koje su im konkurencija (eng. frame of reference ).

Izjava o pozicioniranju kompanije Nike:

Izazvati inspiraciju i pokrenuti inovaciju kod svakog sportiste u svetu.
Ciljno trziste: svaki sportista
POD: insipracija i inovacija

Frame of reference: svet

Kada kompanija osmisli izjavu o pozicioniranju, potrebno je implementirati marke-
ting miks (4P) i voditi racuna o izdvajanju glavne koristi koju kompanija Zeli da naglasi.

Posle izjave o pozicioniranju kompanija bi trebalo da osmisli slogan koji ¢e komu-
nikaciju kompanije izdvojiti u odnosu na konkurenciju.

Svaki slogan bi trebalo da bude dovoljno jasan, jer ipak komplikovani slogani nece
biti upamdeni; zatim bi trebalo da bude dosledan, ne bi trebalo da se menja; uverljivi,
jer ako diferencijalna prednost koja se potencira nije uverljiva za kupce oni ¢e smatrati
da su brend, proizvod ili usluga neozbiljni; na kraju, trebalo bi biti konkurentan, tj. da
sam slogan stavlja organizaciju u bolji polozaj u odnosu na konkurenciju.

Slogani sportskih klubova:

1. FC Bayern Munich -Mia san mia (We are who we are)
2. FC Barcelona - Més que un club (more than a club)
3. FC Liverpool - You'll never walk alone

4. FK Crvena zvezda - Zvezda je Zivot, ostalo su sitnice

Slogani sportskih brendova:
1. Nike - Just do it
2. Reebok - | am what | am

3. Adidas - Impossible is nothing - Adidas is all in

4.3.1. Mapa percepcije

Mapa percepcije je nacin da se prikaZe i analizira percepcija proizvoda uzimajuci u
obzir dve ili vise dimenzija. Predstavlja jednu od retkih tehnika marketing istrazivanja
koja pruza direktan doprinos u procesu strateskog marketinga. Omogucava marketing



stru¢njaku da proceni snage i slabosti i da kompanija uporedi kupca i konkurenta
istovremeno u istoj oblasti.

Mapa percepcije je korisno sredstvo za odredivanje pozicije brenda na trzistu. Mapa
percepcije daje tri tipa informacija:

Prvo, ove mape ukazuju na dimenzije ili atribute koje potrosaci koriste kada raz-
misljaju o sportskim proizvodima ili uslugama;

Drugo, prikazuju poziciju sportskim organizacijama, gde se nalaze razliciti sportski
proizvodi ili usluge u odredenim konkurentskim dimenzijama;

Tre¢i tip informacije koje pruzaju jeste informacija kako se proizvod, usluga ili
brend kompanije percipira u odnosu na konkurenciju.

Kada se prikupe svi podaci kreira se mapa koja je, ukratko, vizuelna reprezentacija
nacina na koji kupci percipiraju brend i njegove konkurente i koja se zasniva na atri-
butima koji su bitni za same kupce.

Da bi se pravilno kreirala perceptivna (tabela 2) potrebno je uraditi sledece korake
(Jobber & Fahy, 2006, str. 132):

1. Identifikovati sve konkurente date organizacije

2. Identifikovati atribute proizvoda ili usluge koje kupci koriste za odabir odre-
denog brenda, tj. $ta mora da ima proizvod ili usluga da bi ga potrosac kupio

3. Sprovesti istrazivanje u kojem ¢e kupci bodovati konkurenciju, brendove ili atri-
bute datih konkurentskih brendova

4. Prikazati brend na dvodimenzinalnoj mapi

Tabela 2. Mapa percepcije

Brend Zabava Cena
A 10 10 ®
®
B 6 6 -
C 2 7 ® ®
D 8 8 P
E 3 5 @ ®
F 4 2
G 5 4




4.3.2. Repozicioniranje

Repozicioniranje se odnosi na strategiju izmene percepcije o nekom proizvodu,
usluzi ili brendu. Ako kompanija u nekom momentu pozeli da promeni imidz, odno-
sno da ispravi greske u pozicioniranju, trebalo bi da sprovede strategiju repozicioni-
ranja. Prilikom ove aktivnosti kompanije menjaju nacin na koji potrosaci percepiraju
brend u odnosu na druge brendove. Repozicioniranje se odnosi na promenu ciljanog
trzidta, diferencijalne prednosti ili promenu i jednog i drugog (tabela 3). Kada se radi
repozicioniranje, prvo bi trebalo da se zadrzi prvobitni proizvod i ciljna grupa, a da se
promeni samo imidz. Drugi nacin bi bio zadrzavanje proizvoda, ali i promena ciljne
grupe. Kada se menjaju proizvod i ciljno trziste kaze se da kompanija primenjuje
»opipljivo repozicioniranje”. Na primer: kompanija ¢e targetirati drugi segment trzista
novim asortimanom proizvoda koji zadovoljavaju potrebe novih ciljnih kupaca tj.
nove ciljne grupe.

Tabela 3. Vrste strategije repozicioniranja

Proizvod/Usluga

Isti Razliciti
Isti Repozicioniranje Repozicioniranje
imidza proizvoda ili usluge
Ciljno trziste Razliciti Neopipljivo repozi- Opipljivo
cioniranje repozicioniranje

Repozicioniranje i Formula 1

Formulu 1 (F1) je 2017. godine kupila Liberty Media Corporation za 8 milijardi dolara, na
Celu sa Johnom Maloneom. Od tada je ovaj sport doziveo veliku promenu. Prvo su novi
americki vlasnici otpustili Sefa Formule 1 Bernie Ecclestone-a, koji je bio na ¢elu F1 40 go-

dina i zamenili ga novom korporativhom strukturom ¢iji je cilj bio da se sport prilagodi
21. veku.

Zatim je na poslednjoj trci F1 2017. godine u Abu Dabiju predstavljen novi logo koji ¢e
zameniti postojeci model koji je koris¢en 23 godine, tacnije od 1993. godine. Njegov
prethodnik je pametno osmislio siluetu broja jedan izmedu nagnutog slova ,F” i linija
brzine nasuprot nje. Za razliku od toga, ,F” se u novom logotipu jednostavno formira
iz zakrivljene trake sa belom linijom koja prolazi kroz njega, nakon ¢ega sledi linija koja
predstavlja broj jedan. Komercijalni Sef F1 Sean Bratches je rekao da je odluka o promeni
logotipa donesena, jer stari dizajn nije bio koristan za savremene digitalne platforme ili
reklamne proizvode i opremu.




V

Formot s Formulal.

Uprkos Bratches-ovoj preokupiranosti drustvenim medijima, nagrada je smanjena za 32%
(od ukupno 236 miliona evra 2016. godine do 204 miliona evra 2018. godine). Takode,
ukinut je zastitni znak Formule 1, tzv. devojke na startnoj poziciji.

»Dok je zaposljavanje zenskih modela praksa u Formuli 1, mislimo da ovo prilagodavanje
ne odgovara vrednostima naseg brenda i o¢igledno je u suprotnosti sa modernim drus-
tvenim normama.”, dodao je Bratches.

,Ove promene se odvijaju zato $to globalna preduzeca odlucuju o tome kako bi zene
trebalo da budu cenjene i predstavljene u ovom sportu u 2018. godini. One zasluzuju
znacajno priznanje za njihov rad.”

Izvor:

http://www.bbc.com/sport/formula1/42890261, pristupljeno datum 30.5.2018.

Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Objasniti segmentaciju kompanije Nike.
2. Objasniti strategiju targetiranja kompanije Adidas.
3. Zadto je pozioniranje bitno?
4.

Kako unaprediti brend repozicioniranjem?
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Vv

Marketing istrazivanja
u sportu

Donosenje pravih odluka je od presudnog znacaja za sportske menadzere bilo da
planiraju sponzorski program ili traze nacine za povecanje popularnosti sportskog
kluba. Kao sto ste u prethodnim poglavljima procitali, svaka sportska organizacija i
kompanija bi trebalo da bude orijentisana ka trzistu, kupcima i njihovim potrebama
kao i razumevanjem samog okruZzenja. Sve to ne bi bilo moguce bez marketing istra-
zivanja. U narednim redovima bice reci o:

1. definisanju pojma marketing istrazivanje
2. vrstama marketing istrazivanja

3. procesu marketing istrazivanja i svim fazama u njemu

5.1. DEFINISANJE POJMA MARKETING ISTRAZIVANJA

Veliki broj kompanija shvata kako je marketing istrazivanje jedan od najbitnijih
alata za razumevanje potrosaca i zadovoljavanje njihovih potreba (Shank & Lyberger,
2015, str. 94). Marketing istrazivanje je poslovna aktivnost koja fokus kompanije stavlja
na potrosace, i njihove Zelje prevodi u svakodnevne poslovne aktivnosti.

»Marketingko istrazivanje je sistematski proces sakupljanja, analize i izvestava-
nja informacija, kako bi se poboljsalo donosenje odluka tokom procesa marketinga”
(Beech & Chadwick, 2007, str. 145).

Malo detaljnija definicija marketindkog istrazivanja je kreirana od strane Americ-
kog udruzenja za marketing: ,,Proces ili skup procesa koji povezuju potrosace, kupce i



krajnje korisnike na trzi$tu kroz informacije - informacije koje se koriste za identifika-
cijui definisanje marketinskih moguc¢nosti i problema; generisu, rafiniSu i procenjuju
marketinske akcije; prati performanse marketinga; i poboljsava razumevanje marke-
tinga kao procesa” (AMA, 2004). Istrazivanje u sportskom marketingu je sistematican
proces sakupljanja, analize i izve$tavanja informacija kako bi se poboljSalo donosenje
odluka tokom ¢itavog stratesSkog marketing procesa (Shank & Lyberger, 2015, str. 95).

Uopsteni podaci o trzistu ukljucuju sve informacije koje se odnose na $iroko okru-
zenje u kojem sport funkcionise. Kao §to su Beech & Chadwick (2007) naveli, sport
ne funkcioni$e u vakumu, a sportske organizacije moraju razmotriti razlicite uticaje
- uticaj potencijalnih i stvarnih klijenata, uticaj direktne i indirektne konkurencije kao
i uticaj $ire okoline na njihove marketinske aktivnosti Ako je cilj sportske organizacije
uspesno zadovoljavanje potreba trzista unutar kojeg ona funkcionise, onda mora uvek
razmotriti prethodno navedene uticaje.

Informacije koje se mogu prikupiti kroz marketing istrazivanje mogu biti neki
podaci kao $to su: lokacija gde zive sportski potrosaci, koliko oni zaraduju ili koliko
imaju godina, pa sve do razumevanja navika u ponasanju sportskih potrosaca i naci-
na pozicioniranja same ponude, kao i poruke koje sportske organizacije i kompanije
zele da plasiraju. Takode, sama istrazivanja mogu obuhvatati istrazivanje u kojem se
otkrivaju $anse, trendovi ili pretnje za same kompanije ili sportske organizacije.

Slika 1. Trend pretrage na Google pretrazivacu u periodu od
16.4.2017 - 11.4.2018 na nivou celog sveta'

KK Crvena Zvezda

KK Partizan

16.04.2017. 20.08.2017 24122017,

Napomena: Plava boja - KK Partizan; Crvena boja - KK Crvena Zvezda

Prilikom organizovanja marketing istrazivanja potrebno je voditi racuna da se sve
tri njene funkcije (uloge)iskoriste. Prva je deskriptivna uloga koja se sastoji u sakuplja-
nju i predstavljanju dobijenih informacija, druga je dijagnosticka uloga koja se odnosi
na objasnavanje zakljuc¢aka dobijenih obradom podataka i treca je prediktivna uloga
koja bi trebalo da odgovori na pitanja ,,$ta ako® i pripremi kompaniju za buducnost.

1 https://trends.google.com/trends/explore?q=%2Fm%2F0ds55¢,%2Fm%2F0dvtjt, pristupljeno
datum 11.4.2018



Istrazivanjem mozemo do¢i do odgovora na pitanja kao $to su:

+ Koji novi proizvodi ili usluge bi bili od interesa za sportske potrosace?

+ Kako sportski potrosaci razumeju komunikaciju sportske organizacije?

+ Koji su najnoviji trendovi na trzistu sporta?

+ Kako potrosaci dobijaju sportske informacije?

+ Sta kupuju sportski navijaci?

+ Ko su najveci sponzori profesionalnih sportskih liga ili sportskih timova?

+ Koliko su zainteresovani navija¢i prema mom timu, mojim igra¢ima ili prema
samom sportu?

+ Kako sportski potrosaci dozivljavaju moj tim, ligu ili dogadaj u odnosu na kon-

kurenciju?

+ Koji je najbolji nac¢in promovisanja mog sportskog proizvoda ili usluge?

+ Ko ucestvuje u sportu i u kojim sportovima ucestvuju? Takode, da li, gde, uce-

stvuju i koliko cesto?

+ Koje su glavne determinante zadovoljstva kupaca?

+ Kolika je vrednost koju je potrosa¢ spreman da plati za moj sportski proizvod ili uslugu?

+ Kakav imidZ ima moj tim, igrac ili dogadaj?

Generisanjem demografskih, geografskih i informacija o stavovima potro$aca,
stru¢njaci u oblasti marketinga u sportu mogu poceti da poboljsavaju iskustva svakog
ko prisustvuje, sudi, vidi, ucestvuje ili sponzorise sport. Nakon istrazivanja trzista, to
bi moglo dovesti do, na primer, ugradnje boljih sedista na stadionu, popravke video

bima, prosirenja asortimana proizvoda koja se prodaje ili uspostavljanja bolje medijske
pokrivenosti kao i unapredenje izgleda samog stadiona.

Marketing istrazivanja mogu da rade kompanije koje eksterno obavljaju usluge za
sportsku organizaciju, ali i sportska organizacija moze imati svoje interno odeljenje
za marketingka istrazivanja. U tom odeljenju bi trebalo da bude tim ljudi: ekonomista
marketinske orijentacije, matematicar, statisticar, informaticar, psiholog, sociolog.

Sto se ti¢e eksternih kompanija koje se bave marketing istrazivanjima to mogu biti
(Hani¢, 2005):

¢ Agencije za marketing

+ Agencije za ekonomsku propagandu (agencije za trzisne komunikacije)

+ Reklamni mediji

+ Agencije (kompanije, preduzeca) za istrazivanje trzista

¢ Naucni instituti za trziSna istraZivanja

+ Drugi nau¢ni instituti koji imaju posebna odeljenja za istrazivanja trzista

¢ Ekonomski i drugi srodni fakulteti koji u svom sastavu imaju departmane za
marketing i istraZivanje trzista



Kompanija za analizu trzista Nielsen - Nielsen sports

Kompanija Nielsen je jedna od najvecih svetskih kompanija koja se bavi istrazivanjem
trzista. Ona posluje u vise od 100 zemalja. Glavna aktivnost im je merenje TV gledanosti,
ali ima veoma Sirok asortiman usluga kao sto je pracenje prodaje robe Siroke potrosnje,
ad hoc istrazivanja kao i mnoge druge specijalizovane aktivnosti.

U skladu sa tim, osnovali su i Nielsen Sports koja se bavi marketinskim istrazivanjima u
oblasti sporta i sportske industrije. Nielsen Sports ima kompletan set usluga za kreiranje
uspesnih marketing i medijskih strategija koje nazivaju Reach, Resonance and Reacti-
on. Na osnovu niza eksplicitnih i implicitnih pristupa, telefonskih, online istraZivanja,
istrazivanja licem u lice, sofisticirane analize pracenja ociju i pracenja drustvenih medija,
Nielsen Sports pruza i kvantitativno i kvalitativno istrazivanje koje pomaze klijentima da
bolje razumeju svoje kupce i fanove i da pomogne u izgradnji prilagodenih strategija
sportskog sponzorstva.

Nakon sto je kupio Repucom 2016, Nielsen Sports je postao globalni lider u pruzanju pri-
lagodenih komercijalnih resenja za timove, lige, sportske saveze, brendove, emitere i
agencije. Nielsen Sports je takode vodeci provajder analitike i uvida u sportskoj industriji,
pruzajuci najpouzdaniji izvor nezavisnih i sveobuhvatnih trzisnih podataka u sektoru i
najkompletniji pregled potrosackih trendova i navika Sirom sveta.

Podaci i alati Nielsen Sports se smatraju standardima na globalnom trzistu sporta. Kom-
panija ima preko 1700 klijenata sa jedinstveno mo¢nim i integrisanim reSenjima koja im
pomazu u donosenju pametnijih poslovnih odluka.

Izvor:

http://nielsensports.com/, pristupljeno datum: 24.6.2018.
https://www.danas.rs/ekonomija/kompanija-nielsen-15-godina-u-srbiji/, pristupljeno datum: 25.6.2018.

5.2. VRSTE MARKETING ISTRAZIVANJA

Postoje vise podela i vrsta marketing istrazivanja putem kojih kompanije dolaze
do podataka kako o potrosacima tako i o samom trzistu i konkurenciji. Postoje one
koje uzimaju u obzir svrhu istrazivanja, druga nau¢nu utemeljenost, tre¢a samo cilj, ili
samo vrste podataka. U narednim redovima izvojene su neke vrste koje su u literaturi
najznacajnije.

Aker, Kumar i Dej su u svojoj knjizi ,,Marketing istrazivanja” opisali 3 glavna tipa
istrazivanja (Aker, Kumar, & Dej, 2008):

+ Programsko istrazivanje: Istrazivanje koje se sprovodi kako bi se uspesno ra-

zvile razli¢ite marketinske alternative kroz segmentaciju trzista, analizu trziSnih
pogodnosti ili istrazivanje o stavovima potrosaca i kori$¢enju proizvoda;



+ Selektivno istrazivanje: Istrazivanje koje se obavlja kako bi se testirale alter-
nativne odluke, kao $to je testiranje novog proizvodnog koncepta, testiranje
alternativnih reklama, marketingko predtestiranje, marketinsko testiranje, i

+ Evaluativno istrazivanje: Istrazivanje koje se izvodi radi ocene uspe$nosti odre-
denih programa, uklju¢ujuci pracenje se¢anja na reklamne poruke, studije o
korporativnom imidzu i imidzu brenda, kao i merenje zadovoljstva kupaca kva-
litetom proizvoda i usluge.

Malhotra i drugi autori su u svojoj knjizi ,, Marketinsko istrazivanja: prakti¢na pri-
mena” naveli 2 glavne grupe istrazivanja: (Malhotra, Hall, Shaw, & Oppenheim, 2006):

1. Istrazivanje putem kojih se identifikuje poslovni problem,
2. Istrazivanja putem kojih se resava problem.

Istrazivanje putem kojih se identifikuje poslovni problem moze biti analiza trzis-
nog ucesca, analiza trzi$nog potencijala, brend imidz, imidz kompanije, karakteristike
trzista, analiza prodaje, poslovni trendovi, inovativni trendovi.

Istrazivanja putem kojih se resava problem mogu biti:

¢ Istrazivanja trzi$nih segmenata (osnova za segmentacija, kreiranje profila svakog
segmenta itd.);

+ Istrazivanja vezana za proizvod (testiranje dizajna, testiranje promene ambalaze,
testiranje brend repozicioniranja itd.);

+ Istrazivanja vezana za cene (uticaj cene za odabir benda, cenovne politike, ce-
novna elasti¢nost, istrazivanje odgovora na promenu cena itd.);

+ Istrazivanja vezana za promociju (optimalni promotivni mix, odluke vezane za
slogan, odluke vezane za odabir medija, efektivnost TV reklame itd.);

+ Istrazivanja vezana za distribuciju (efikasnost kanala distribucije, profitne mar-
gine kanala distribucije, lokacija maloprodajnih kanala itd.).

Takode, mozemo izdvojiti jo$ jednu znacajnu podelu, a to je podela na kvalitativna
i kvantitativna istrazivanja (Aker, Kumar, & Dej, 2008).

Kvalitativna istraZivanja se odnose na intervjue ili grupne diskusije sa ispitanicima
koje karakterise mali broj ispitanika.

Bitne tvrdnje za kvalitativna istrazivanja:
¢ Usmerena su na prikupljanje, obradu i analizu kvalitativnih podataka;
+ Kvalitativni podaci se odnose na osecanja, emocije, utiske, zadovoljstvo, naklo-
nost, stavove i motive;
+ Posto se ovi podaci Cesto tesko izrazavaju brojc¢ano, nazivaju se ,,mekim“ po-
dacima.
Kvantitativna istrazivanja se rade na velikom broju ispitanika, koriste se stati-
sticke metode za obradu podataka i ne retko daju analize za celu populaciju u vezi sa
istrazivanjem.



Bitne tvrdnje za kvantitativna istrazivanja:
¢ Usmerena su na prikupljanje, obradu i analizu kvantitativnih podataka, i

+ Kvantitavni podaci se odnose na numericke varijable marketinga, kao $to su:
cena proizvoda izrazena u dinarima, prodaja proizvoda izrazena u kg, ulaganje
u oglasavanje izrazeno u evrima.

5.3. PROCES MARKETING ISTRAZIVANJA

Prilikom organizovanja jednog marketinskog istrazivanja potrebno je razumeti
celokupan proces. Proces istrazivanja obuhvata sledece korake koji ¢e u narednim
redovima biti detaljno objasnjeni:

1. Utvrdivanje i definisanje problema ili $anse
Pravljenje plana istrazivanja
Odredivanje tipa dizajna istrazivanja
Odredivanje nacina za prikupljanje podataka
Definisanje procedure uzorkovanja

Sakupljanje i analiziranje podataka
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Priprema i predstavljanje izvestaja

Ono $to bi trebalo naglasiti je da se sam proces sprovodenja marketinskog istrazi-
vanja ne menja, iako je svaki problem koji se resava istrazivanjem drugaciji. Na primer,
FC Real Madrid moze angazovati agenciju da uradi marketing istrazivanje za razume-
vanje sportskih navijaca ili za razumevanje efikasnih nac¢ina promocije za milenijalse.
Zatim, svaki korak i faza u istrazivackom procesu su meduzavisni, gde u stvari svaki
korak utice na onaj drugi i defini$e planiranje i egzekuciju narednog.

5.3.1. Utvrdivanje ili definisanje problema ili Sanse

Prvi i najvazniji korak u procesu marketinskog istrazivanja na trzistu sporta jeste
definisanje problema ili otkrivanje $ansi i novih prilika na trzistu. Problem marketins-
kog istrazivanja poizilazi iz potrebe za informacijama: odnosi se na utvrdivanje toga
koje informacije su potrebne i na¢ina na koji se one mogu efikasno i efektivno priba-
viti. Definicija problema zahteva kombinaciju podataka i procenu vrednosti podataka
kao i veoma znac¢ajno angazovanje vremena i truda. Cilj marketinskog istrazivanja je
u tome da se obezbede precizne informacije na osnovu kojih ¢e se donositi odluke za
re$avanje problema ili otkrivanje $ansi.



Za re$avanje problema su potrebne konkretne informacije. Ako se istrazivanje bavi
konkretnim problemom ili pokusava da pravilno defini$e problem ili poslovnu priliku,
onda bi projekat mogao da bude uspesan.

Kako da jedan istrazivac identifikuje probleme ili mogu¢nosti sa kojima se suo-
¢avaju sportske organizacije? Na pocetku, bilo bi korisno odrzati jedan sastanak. Na
ovom sastanku, istraziva¢ bi trebalo da pokusa da sazna $to vise informacija kako bi
bolje razumeo potrebu za istrazivanjem.

Neke od radnih aktivnosti tog sastanka bi mogle biti:

*

*

*

Kratka istorija organizacije za koju se radi istrazivanje;
Predstavljanje istrazivanja koje je organizacija uradila u proslosti, ukoliko ih ima

Informacije koje organizacija zeli i zasto (tj. Sta kompanija planira da uradi sa
informacijama kada ih dobije?);

Ciljna populacija bitna za ovo istrazivanje;
Ocekivanja u pogledu vremenskog okvira za istrazivanje i troskova sprovodenja
istrazivacke studije.

Primer istrazivackih ciljeva na primeru organizacije ,,Beogradski maraton”

Cilj istrazivanja bio je pruziti informacije koje bi pomogle ,Beogradskom maratonu” u
planiranju, ocenjivanju i opravdavanju sponzora za njihov glavni dogadaj.

Konkretno, ciljevi istrazivanja bili bi sledeci:

*

*

*

Identifikovanje koristi vezane za sponzorstva Beogradskog maratona

Odredivanje potrebnih koristi potrosac¢a Beogradskog maratona

Identifikovanje trzisnih segmenata pratilaca i u¢esnika Beogradskog maratona
Kreiranje svih profila navijaca i pratilaca Beogradskog maratona

Ispitivanje stavova navijac¢a prema Beogradskom maratonu i sponzorima Beogradskog
maratona.

Analiziranje efikasnosti sponzorstva za razli¢ite vrste sponzorstava Beogradskog ma-
ratona (npr. automobil vs. trka).

Komparativna analiza za sponzorske performanse izmedu razlicitih vrsta sponzorstva
za Beogradski maraton

5.3.2. Pravljenje plana istrazivanja

U planu istrazivanja definisu se pitanja na koja se mora odgovoriti, kako i kada c¢e
se podaci sakupiti i kako ¢e biti analizirani. Plan istrazivanja je pisani nacrt koji opisuje
sve informacije potrebne za vodenje i kontrolu istrazivacke studije. Elementi predloga
istrazivanja ukljucuju opis studije: istrazivanje ciljeva zasnovane na potrebama istra-
zivanja, metodologiji istrazivanja, vremenskom okviru i procene troskova.



Kako bi plan i predlog istrazivanja bili kvalitetno napisani, potrebno je imati jasno
definisan cilj istrazivanja. Cilj istraZivanja se odnosi na precizno prikazan spisak in-
formacija koji su potrebni. Cilj istrazivanja se ustvari odnosi na marketinski problem
koji je prilagoden ,,jeziku” istrazivaca.

Tri glavna zadatka za definisanje cilja istrazivanja odnose se na definisanje 3 stavke:

1. Istrazivacka pitanja - pitanja ¢iji odgovori bi trebalo da pomognu resenju po-

stavljenog problema;

2. Hipoteza - moguci odgovor na postavljeno pitanje;

3. Ogranicenja - faktori koji ogranicavaju potpunost celokupnog istrazivanja.

Nakon odredivanja cilja istrazivanja potrebno je napisati plan i predlog istrazivanja
koji bi trebalo da sadrzi sledece delove:

Rezime za rukovodstvo;
Svrha i cilj istrazivanja;
Dizajn istraZivanja;

Ocena troskova i vremena;
Dodaci.
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5.3.3. Odredivanje tipa dizajna istraZivanja

Dizajn istrazivanja se odnosi na okvir kojim se vodi istrazivac kako bi se prikupili i
analizirali podaci. Kreira se nakon pravilno definisanog problema istrazivanja. Kako je
svako istrazivanje jedinstveno, potrebno je prilagoditi plan i predlog istrazivanja. Sve to
je uzrokovalo da postoje 3 glavna tipa dizajna istrazivanja: istrazivacki, deskriptivni i
uzro¢no-posledi¢ni dizajn. Tip i priroda dizajna u velikoj meri zavise od Zeljenih isho-
da. Svaki od navedenih tipova dizajna istrazivanja odreduje tip istrazivanja. Stoga ima-
mo i 3 tipa istrazivanja: eksplorativno, deskriptivno i uzro¢no-posledi¢no istrazivanje.

Eksplorativno istraZivanje

Eksplorativno istrazivanje je izvidajno, uvodno, istrazivanje koje se obavlja kada
istrazivacki problemi nisu u potpunosti definisani. Ovakav tip istrazivanja se obavlja
da bi se kreirao bolji uvid u problem ili bolje definisao problem gde se ustanovljava sta
bi trebalo izmeriti i kako najbolje prouciti problem. Na primer: kada bi direktor mar-
ketinga nekog kosarkaskog kluba znao da je prodaja ulaznica opala, ali nije upoznat
sa ta¢nim razlogom. Ovakav tip istrazivanja je na pocetku orijentisan na kvalitativnu
analizu gde se pocinje sa intervjuima ili malim grupama. Ovaj tip istrazivanja se na-
ziva i preliminarno istrazivanje, gde ga neki istraziva¢i smatraju i posebnom fazom
istrazivanja.



Deskriptivno istrazivanje

Ako je problem istrazivanja jasno definisan, obavlja se deskriptivno ili opisno
istrazivanje. Desktriptivno istrazivanje pokusava da dode do svih informacija u vezi
sa ciljnom grupom odgovarajuci na pitanja: ko, $ta, kako i koliko cesto. Ciljna grupa
ili populacija od interesa za donosioce odluka mogu biti, na primer, aktuelni vlasnici
sezonskih karata, ljudi u geografskoj regiji gde se nalazi sportska organizacija. Karak-
teristike ciljne grupe u istrazivanjima bi mogle da uklju¢uju informacije kao sto su:
informacije odakle dolaze navijaci (geografska oblast), koliko ¢esto su ucestvovali u
utakmicama, kada su najverovatnije prisustvovali utakmicama (vikendom, radnim
danima, ili u vecernjim ¢asovima), kao i demografske informacije (starost i pol). Ovim
tipom istrazivanja se analizira celokupno trzista gde se pruza tacan pregled odredenog
aspekta trzi$nog okruzenja.

Uzro¢no-posledic¢no istrazivanje

Uzro¢no-posledi¢na istrazivanja su korisna kada su problemi veoma jasno defini-
sani. Konkretnije, uzro¢no-posledi¢na istrazivanja ispituju i dokazuju da je promena
vrednosti jedne varijable uticala na vrednost drugih varijabli. Ovo se obi¢no naziva
odnosom uzroka i efekta koji bi trebalo da zadovolji tri kriterijuma. Prvi se odnosi na
to da se uzrok desio odmah pre dogadaja i efekta, npr. ako se pojavi TV reklama u pone-
deljak, merio bi se nivo prodaje u utorak i sredu. Drugi se odnosi na postojanje stepena
povezanosti, gde se meri npr. da li su direktno i koliko povezani troskovi oglasavanja i
prodaja sezonskih karata. Tre¢i kriterijum se odnosi na tzv. ,, lazne” korelacije. 1z tog
razloga je potrebno eliminisati sve moguce uzro¢ne faktore. Na primer: povecanje bro-
ja dolazaka na utakmice moze biti zbog kvaliteta utakmice, oglasavanja,vansportskih
dogadaja ili cena ulaznica.

5.3.4. Odredivanje nacina za prikupljane podataka

Sledeci korak u procesu istrazivanja je odredivanje tipa potrebnih podataka za
istrazivanje i odredivanje tehnika za njihovo sakupljanje. Postoje dva tipa podataka:
primarni i sekundarni podaci i odgovarajuce tehnike prikupljanja. Kao i u dva pret-
hodna koraka i treci korak je usko povezan za kvalitetom prva dva. Ako je problem
istrazivanja nekvalitetno definisan i dizajn istrazivanja nije odreden adekvatno, onda
se definisanje tipa podataka i tehnika istrazivanja moraju jos podrobnije odrediti.

Pre nego $to pocnemo sa analizom tipa podataka, vazno je napomenuti da bi svako
kvalitetno istrazivanje, trebalo da ima sakupljene i ukljucene sekundarne i primarne
podatke. Po pravilu svako istrazivanje bi prvo trebalo da se zapocne sa prikupljanjem
sekundarnih podataka, pa tek posle treba krenuti sa prikupljanjem primarnih poda-
taka.



5.3.4.1. Sekundarni podaci

Sekundarni podaci su podaci koji su prikupljeni za neko drugo istrazivacko pitanje
ili problem, ali se mogu koristiti i za pocetak razja$njavanja pocetnog istrazivackog
pitanja. Oni su sakupljeni pre zapocetog istrazivanja i mogu se pronacdi interno (unutar
organizacije) ili eksterno (spoljasnji izvori).

Prednosti sekundarnih podataka ogledaju se kroz manje angazovanje finansijskih
sredstava, nize troskove, manje utrosenog vremena. Ponekad mogu biti i precizniji i
objektivniji od primarnih podataka. Nedostatak sekundarnih podataka se prvenstveno
odnosi na to $to su prikupljeni za neku drugu svrhu i resavali su drugi istrazivacki
problem, zatim nije bilo kontrole od strane istrazivaca i mogu biti u neodgovaraju¢em
obliku, zastareli i neprecizni.

Interni podaci mogu biti podaci o prisutnosti utakmicama, podaci o prodaji dre-
sova iz prethodne godine ili rezultati ranijih studija o zadovoljstvu sportskih potrosaca
u vezi sa sportskim proizvodima koje su kupovali.

Eksterni podaci se mogu pronaci iz izvora kao §to su:
Publikacije nacionalnih i medunarodnih organizacija;
Publikacije statistickih zavoda;

Izvestaji privrednih komora;

Monografije, knjige, doktorske disertacije, magitarske teze;
Novine, strucni ¢lanci;

Akademski c¢lanci

Eksterne agencije za istrazivanje trzista.
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Prilikom pretrage za kvalitetnim istrazivanjima iz oblasti marketinga u sportu mo-
gli bi se koristiti podaci sa slede¢ih web sajtova:

1. Agencija za privredne registre — http://www.apr.gov.rs/ - u vezi sa finansijskim
podacima svih organizacija koje posluju u Republici Srbiji;
https://scholar.google.com/ - akademska istrazivanja
https://www.academia.edu/ - akademska istrazivanja
https://www.researchgate.net/ - akademska istrazivanja
https://www.statista.com/ - sajt za statisticke svetske podatke

https://www.footballbenchmark.com/ - Web sajt dela kompanije KPMG koji
se bavi sportom

SR o

~

http://news.gallup.com/poll/1705/Football.aspx - Gallup istrazivanja
8. https://www.espnfrontrow.com/ - ESPN istrazivanja i podaci

9. http://www.sponsorship.com - najpoznatija kompanija koja se bavi istraziva-
njem sponzorstava.



Svetski poznati akademski casopisi:

s European Sport Management Quarterly;

s International Journal of Sport Management, Recreation and Tourism;
o International Journal of Sports Marketing and Sponsorship;
+ Journal of Advertising;

s Journal of Services Marketing;

s Journal of Sport & Tourism;

s Journal of Sport and Social Issues;

s Journal of Sport Behavior;

+ Journal of Sport Management;

¢ Journal of Sport Tourism;

+ Sports Business Journal;

¢ Sport Management Review;

s Sport Marketing Quarterly

s The Journal of Intercollegiate Athletics;

¢ The Journal of Sport.

Domaci akademski casopisi:

¢ Marketing;

s Serbian Journal of Sports Sciences;

+ Sport - Science & Practice;

o Facta Universitatis, Series: Physical Education and Sport;
+ Fizicka kultura.

Takode, dobre primere iz prakse mozete ¢uti i na raznim stru¢nim konferencijama.
Jedna od kvalitetnijih se odrzava u Sloveniji pod nazivom Sporto konferencija.

SPORTO - medunarodna konferencija za marketing i sponzorstvo u sportu

SPORTO je jedna od vodecih konfrencija u Evropi za marketing i sponzorstva u sportu. Go-
disnja medunarodna konferencija okuplja klju¢ne aktere iz ove industrije od 2004. godine.

SPORTO povezuje brendove, sportske objekte, agencije, organizatore dogadaja, sportiste,
studente i druge zainteresovane za predstavljene teme. Gostujuci govornici ukljucuju
vodece strucnjake izkompanija koje su sponzori, oblasti komunikacije, digitalnog marke-
tinga, drustvenih mreza, organizacije dogadaja, izgradnje branda, angaZovanja navijaca
kao i drugih oblasti industrije sa jednim ciljem - koris¢enje moci sporta.
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Kako u velikom broju slu¢ajeva marketinski problem ne moze da se resi samo na
osnovu sekundarnih podataka, istrazivaci ukljuc¢uju i primarne podatke.

5.3.4.2. Primarni podaci

Primarni podaci su originalni podaci, sakupljeni po prvi put za potrebe konkretnog
istrazivackog problema. Oni se mogu prikupiti posmatranjem, ispitivanjem i ekspe-
rimentisanjem. Postoji veliki broj tehnika za prikupljanje primarnih podataka, a mi
¢emo izdvojiti neke i predstaviti njihove prednosti i mane:

Dubinski intervju,

Fokus grupa,

Posmatranje - Opservacija,
Projektivne tehnike,
Eksperiment,

Ankete.
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Dubinski intervju

Predstavlja jednu od najpopularnijih tehnika za prikupljanje podataka kako bi
se resio istrazivacki problem. Predstavlja razgovore ,jedan na jedan” i obi¢no su to
nestruktuirani razgovori u periodu izmedu pola sata i sat vremena. Cilj je da se kroz
razgovor za ispitanikom razume $ta vole ili ne vole, da se kroz postavljanje potpitanja
dode to kvalitetnijih odgovora. Postoje takode i struktuirani intervjui i u njima osoba
koja vréi intervju ima unapred pripremljena pitanja i vodi razgovor kao po scenariju.
Na primer, kroz razgovor sa profesionalnim sportistima moze se do¢i do odgovora koji



bi proizvod promovisali ili ne, ili $ta im prija ili ne. Kroz takve ,,opustene razgovore®,
moze se do¢i do kvalitetnih podataka kako bi se uradila odli¢na analiza karakteristika
osobe koja bi mogla da bude sponzorisana od strane neke kompanije. Takode, kroz ove
odgovore moze se doci do jasnije slike u vezi sa istrazivackim pitanjem ili problemom.

Primer dubinskog intervjua sa ispitanikom

1. Da li trenirate?
1.1. Navike treniranja?
+ kada ste krenuli da trenirate?
+ koji su ciljevi za buducnost?
+ daliima nesto sto biste popravili u vasoj rutini za treniranje?
+ daliima nesto $to biste promenili u vasoj opermi?
1.2. Objasnite mi Sta ste radili proteklih 6 meseci u vezi sa nekom fizickom aktivnos¢u
1.3. Kako su prosla 3 meseca bila drugacija od ostalog perioda?
1.4. Sta mislite da ¢e biti drugacije u vasem vezbanju sledece godine?
2. Proizvod
2.1. Objasnite mi $ta mislite da kupite u narednom periodu od sportske opreme.
2.2. Kako kreirate listu Zelja sportskih proizvoda?

2.3. Sta mislite kako ¢e se promeniti ova Vasa lista u buduénosti?

Jedna od glavnih prednosti dubinskih intervjua jeste mogucnost anketara da utice
na ispitanika i da ga pokrene ka kvalitetnijem odgovaranju na pitanja, jer oni mogu
u datom momentu da uti¢u na povecanje interesa kod ispitanja kako bi oni $to kva-
litetnije ucestvovali u istrazivanju. Dobri su za dublje propitivanje u vezi sa slozenim
pitanjima i zadacima. Takode omogucavaju potpunije odgovore na otvorena pitanja.

Najveci nedostatak dubinskih istrazivanja moze biti vreme koje je potrebno za
obavljanje svakog intervjua. Moze se desiti da anketari nisu u potpunosti posveceni
samom ispitivanju gde onda njihovo uses¢e moze da bude lo$ faktor i da dovede do
smanjenja kvaliteta odgovora.

Fokus grupe

Jo$ jedna popularna tehnika za prikupljanje primarnih podataka je prikupljanje
podataka putem fokus grupe, gde se dolazi do odgovora na pitanja o misljenjima,
stavovima, iskustvima i ose¢anjima, idejama, pa ¢ak i reakcijama ¢lanova ciljne grupe.
Ona se odnosi na diskusiju 6-12 ljudi na zajedni¢ku temu, koja se vodi kroz nekoliko
unapred odredenih pitanja. Svaka tema ima svoju povezanost sa istrazivackim pita-
njima i problemima, gde bi svaku fokus grupu trebalo da vodi objektivni moderator.



Ucesnici u samim fokus grupama moraju biti relevantni za sam brend, proizvod, uslu-
gu ili kompaniju. Broj fokus grupa zavisi od samog istrazivackog problema, ciljeva
istrazivanja ili tipa ¢lanova ciljne grupe. Na primer, kada je FK Juventus menjao logo,
organizvano je nekoliko fokus grupa gde su navijaci iz raznih ciljnih grupa davali svoje
misljenje o novom logou.

Slika 2. Logo FK Juventus?

JUDENTUS

Posmatranje - Opservacije

Predstavlja tip istrazivanja koji se zasniva na posmatranju $ta ljudi rade, gde se prati
$ta oni rade, kakvi su im obrasci ponasanja. U ovom tipu istrazivanja, ne komunicira
se sa ispitanicima niti se oni ispituju i nije potreban anketar.

Posmatranje (posmatrajuci $ta ljudi rade) ¢ini se o¢iglednim na¢inom sprovodenja
istrazivanja u psihologiji. Medutim, postoje razliiti tipovi opservacionih metoda i
trebalo bi razlikovati :

1. Kontrolisane opservacije ili Prirodne opservacije

Kontrolisana se obi¢no obavljaju u laboratorijama gde se kontrolisu svi faktori i
uslovi u samom istrazivanju. U prirodnim istrazivanjima posmatraju se ispitanici
u svom normalnom okruzenju. Na primer, mogu se posmatrati ispitanici kada
udu u jednu sportsku radnju- kako se Setaju, koje brendove gledaju i kako se
ponasaju u samoj radnji.

2. Skrivena ili javna opservacija

Skrivena opservacija se odnosi na posmatranje gde ispitanici nisu svesni da su
posmatrani od strane istrazivaca. Jedan od tipova moze biti tehnika Tajnog kupca
(Mystery Shopper), gde odredena osoba dolazi u radnju i na primer trazi da kupi

2 https://www.mirror.co.uk/sport/football/news/new-juventus-crest-more-just-9643877, pristupl-
jeno datum:22.4.2018.



odredene patike. Ta osoba bi trebalo da zapisuje i evidentira ponasanje prodavaca
prema kupcima i nacin njihovog ophodenja tokom samog ¢ina prodaje. Drugi tip
je javna opservacija, gde se ispitanicima saopstava da se snimaju i da se njihovi
pokreti i ponaSanje prati.

Projektivne tehnike

Primarni podaci se mogu prikupiti i putem projektivih tehnika. One se koriste
kada ispitanici nece ili nisu u moguc¢nost da daju smislene odgovore na postavljeno
pitanje. Ovim nac¢inom se omogucava da ispitanici projektuju svoja osecanja, stavove
ili motivacije na drugaciji nacin. Projektivne tehnike mogu biti asocijacije reci, test
nedovrsenih recenica, tumacenje slika, igranje uloge ili tehnika trece osobe.

Primer projektivne tehnike na brendu Adidas

Asocijacija reci
Sta ti prvo padne na pamet kad kaze$ Adidas?
Testovi nedovrsenih recenica

Adidas je kompanija koja

Kada se Setam gradom i vidim Adidas radnju ja bih

Tumacenje slika

Objasnite Sta vidite na ovoj fotografiji.

Koji brendovi Vam padnu na pamet kad vidite ovu fotografiju?

Tehnika trece osobe

Kako bi vasi prijatelji ili komSije reagovali kada bi im neko poklonio Adidas patike?
Igranje uloge

Kako biste se Vi ponasali kada biste bili u situaciji da morate da vratite Adidas patike koje
su pukle posle 5 dana nosenja? Koji bi bili vasi koraci? Sta biste rekli?

Ekperiment

Eksperiment je tip uzro¢no-posledi¢nog istrazivanja. U eksperimentu se manipu-
liSe sa jednom ili viSe varijabli, dok su drugi faktori konstantni i zatim se meri uticaj
njihove promene. Variable koje se menjaju nazivaju se zavisne varijable, a one koje



se ne menjaju nazivaju se nezavisne verijable. Dobro kreiran eksperiment bi trebalo
da prikaze iste rezultate svaki put kad se ponovi. Promenama odredenih varijabli se
testira njihova povezanost i uzro¢nost. Na primer, moze se promeniti boja u logou i
ispitati da li promena boje ulogou menja percepciju brenda. Takode, moze se analizati
promena dresova ili prodaja jednog igraca i njihov uticaj na prodaju sezonskih karata.

Ankete

Ankete predstavljaju tip tehnike prikupljanja primarnih podataka. Putem njih se
dolazi do podataka: ko, ta, gde, koliko Cesto, potrosaci sprovode odredeno ponasanje
koje odgovara ili ne odgovara sportskoj organizaciji. U velikom broju slucajeva ankete
se koriste za deskriptivna istazivanja. Mozemo izdvojiti 2 tipa anketa: prvi tip, gde
anketar unosi odgovore u anketu i drugi tip, koji se odnosi na ankete za samopopunja-
vanje. U onima gde anketar sam unosi odgovore, on do odgovora moze do¢i putem
razgovora jedan na jedan u ku¢i, na ulici, trznom centru ili kancelariji ispitanika, dok
u anketama za samopopunjavanje moze biti putem poste ili online.

Prilikom kreiranja ankete potrebno je dobro osmisliti i kreirati upitinik kako bi se
doslo do kvalitetnih odgovora. Cilj je osmisliti anketu kako bi ispitanici pruzili najbolje
informacije za anketara. Kako ispitanici dobrovoljno ucestvuju u anketi i izdvajaju svoje
vreme, potrebno je voditi ra¢una da se ne kreira previse komplikovana anketa i da se
ne vrsi preterani pritisak nad njima prilikom davanja odgovora. Prilikom kreiranja,
potrebno je ispostovati 6 koraka u kreiranju upitnika:

Korak 1. Odrediti koje su informacije potrebne, tj. koji su ciljevi istrazivanja. Ciljevi
istrazivanja su korisna polazna tacka u dizajniranju upitnika, jer oni ukazuju na siroku
temu o kojoj e se govoriti;

Korak 2. Odrediti nac¢in prikupljanja odgovora. Moze se prikupiti putem poste,
telefona, e-poste, online ili licnog intervjua;

Korak 3. Odrediti redosled pitanja. Postoje tri grupe pitanja: pitanja eliminacije,
pitanja kvalifikacije i glavna anketa. U pitanjima eliminacije se izbacuju odgovori onih
ispitanika koji ne daju odgovore, na primer onih koji rade u odeljenju marketinga.
U pitanjima kvalifikacije, ispitanici se kvalifikuju tako sto se odgovorima odreduje
pripadnost ciljnoj grupi. U pitanjima glavne ankete dobijaju se odgovori koji resavaju
istrazivacka pitanja i problem. Ovde bi korisno bilo da se prvo postavljaju pitanja o
ponasanju pa tek onda o stavovima;

Korak 4. Odrediti formu odgovora gde istraziva¢ moze odabrati pitanja koja mogu
imati dihotomne odgovore (2 ponudena odgovora), politomna pitanja (gde ima vise
ponudenih odgovora) i otvorena pitanja gde je ispitanicima dozvoljeno da pisu sve sto
im padne na pamet u vezi sa pitanjem;

Korak 5. Odrediti ta¢nu formulaciju pitanja gde je potrebno voditi ra¢ina da pitanja
ne budu suvise dugacka, da ne budu dvosmislena. Takode ne bi trebalo da budu teska
za odgovaranje i ne bi trebalo da budu sugestivna i pristrasna. Ne podrazumeva se da
ispitanik zna sve o temi;



Korak 6. Predtestiranje upitnika i ispravljanje nedostataka je naredni korak koji
sledi nakon zavr$etka upitnika. Sada se testiraju pitanja da li ¢e mozda biti nekih pro-
blema prilikom odgovaranja i razumevanja samih pitanja, kao i potrebno vreme za
popunjavanje. Ovde se proverava jo$ jednom da li je upitnik logi¢an, da li u uputniku
ima gresaka i da li se u upitniku testira ono $to je cilj istrazivanja.

Primeri pitanja i delova ankete

+ UVOD

...... U ovoj anketi nema tac¢nih i neta¢nih odgovora. Molim Vas da slobodno izrazite Vase
misljenje o pojedinim pitanjima. Podaci su poverljivi, i koriste se za obradu i analizu uku-
pnih rezultata svih ispitanika....

+ Pitanja koja bi mogla biti u upitniku:
Otvorena pitanja :
+ Navedite brendove sportske opreme koji vam prvi padnu na pamet?

+ Stavam prvo padne na pamet dok gledate utakmice Lige Sampiona u fudbalu?

Zatvorena pitanja sa ponudenim odgovorima
1 grupa pitanja

Da li navijate za Fudbalski klub Cukaric¢ki?

¢ Da Ne

2 grupa pitanja

Molimo vas da nam date informacije o prisustvu utakmici na kojoj ste bili. U kom delu
stadiona ste sedeli?

+ Istok

+ Zapad

+ Sever

¢+ Jug

3 grupa pitanja

Koliko cesto gledate TV kanal Sport klub?
+ Svakidan,

+ 5-6 puta nedeljno,

¢ 2-4 puta nedeljno,

+ 1 nedeljno,

+ Manje od 1 nedeljno,
+ Nikad




4 grupa pitanja

Molimo vas da rangirate ¢ije misljenje najc¢esce koristite prilikom odabira patika za trca-
nje? Rangirajte od 1(najvise koristim) do 5 (najmanje koristim).

+ roditelji, prijatelji, druStvene mreze

5 grupa pitanja

Molimo vas selektujte koji od navedenih izvora informacija koristite za kupovinu sportske
odece online?

+ li¢ne savete roditelja

¢ vestisa interneta,

¢ savete sa youtube-a,

+ razgovori sa prijateljima

+ analize sainterneta,

+ nijedan od ponudenih odgovora

5.3.5. Definisanje procedure uzorkovanja

Nakon sto je kreiran instrument za prikupljanje podatka (na primer upitnik) sada je
potrebno odrediti onu populaciju (ciljnu grupu) na kojoj bi trebalo uraditi istrazivanje.
Kako u velikom broju slucajeva nije moguce obuhvatiti sve ¢lanove jedne populacije
(preveliki broj ¢lanova, veliki troskovi), biraju se odredeni ¢lanovi populacije koji bi
bili reprezentativni da prikazu celokupnu populaciju. Ovaj proces odabira uzorka iz
celokupnog skupa se naziva uzorkovanje.

Svaki uzorak bi trebalo da reprezentuje ciljnu populaciju, da bude dovoljno veliki
kako bi rezultati bili pouzdani i da ima iste elemente i osobine kao populacija (svi
¢lanovi grupe). Da bi se dizajnirao efektivan i efikasan uzorak, na raspolaganju su ra-
zlic¢ite tehnike uzorkovanja. Tehnike uzorkovanja obi¢no su podeljene u dve kategorije,
pa stoga postoje: neslucajni (neverovatnosne metode) uzorci i slu¢ajni (verovatnosne
metode) uzorci.

Neslucajno uzorkovanje

U neslu¢ajnom uzorkovanju ispitanici se ne biraju sluc¢ajno, ve¢ su namerno oda-
brani. Neki su bili na pravom mestu u pravo vreme, ili su poznanici nekog ko radi istra-
zivanje ili je u pitanju nesto drugo. U ovom tipu uzorkovanja, jedinice skupa nemaju
poznatu verovatnocu izbora. Vrste neslucajnih uzoraka mogu biti uzorci na bazi sta-
vova koje imaju ispitanici, uzorak kreiran po principu ,, grudve snega“ (eng. snowball
effect), prigodan uzorak i kvotni uzorak. Na primer, istrazivacki projekat ima cilj da
proceni stav navijaca kosarke u Republici Srbiji. Upitnici su podeljeni samo studentima,
jer je u tom momentu istrazivanja anketar mogao odmah njima da podeli upitnike.



Slucajno uzorkovanje

Slu¢ajno uzorkovanje podrazumeva da se za svakog ispitanika u uzorku unapred
zna verovatnoc¢a da ¢e biti izabran u uzorak. Ovim nacinom se uvecavaju $anse da
uzorak bude reprezentativan i da su odgovori i rezultati pouzdaniji. Vrste slu¢ajnog
uzorkovanja mogu biti: prost slucajan uzorak, stratifikovan uzorak, klaster uzorak,
sistemski uzorak, viSeetapni uzorak. Na primer, moze biti sprovedeno istrazivanje
vezano sa srednjoskolce u jednoj skoli. Svi ucenici postoje u elektronskoj evidenciji
i na osnovu odredene formule gde se ta¢no moze izra¢unati verovatnoca, biraju se
ispitanci koji bi trebalo da daju odgovor na pitanje da li se bave sportom i u kojim
aktivnostima ucestvuju.

Nakon definisanja tipa uzorkovanja, istrazivaci bi trebalo da odrede velicinu uzorka,
tj. broj ispitanika koje bi trebalo ukljuciti u istrazivanje. Odredivanje veli¢ina uzor-
ka je komplikovan proces, zasnovan na kombinaciji preciznosti, cilja interesovanja,
vremena i koli¢ine dostupnih finansijskih sredstava. Kako bi uzorak bio $to precizniji
i pouzdaniji, neophodna je prava veli¢ina uzorka. Takode, pored veli¢ine bitna je i
homogenost populacije koja se istrazuje. Bitno je naglasiti da veli¢ina i struktura uzorka
zavisi od konteksta istraZivanja, ukljucujui ciljeve istrazivaca i predlozene analize kao i
tip istrazivanja koje se radi (na primer, deskriptivno ili uzor¢no-posledi¢no). U nekim
knjigama marketinga navodi se da je 30 ispitanika dovoljan broj za jedan uzorak, ali
ovo nije univerzalan broj za svako istrazivanje.

Kako biste odredili pravi broj za vas uzorak mogu se koristiti kalkulatori koji po-
stoje online i koji mogu biti od pomoci:
1. http://www.stat.uiowa.edu/~rlenth/Power/index.html

2. http://www.raosoft.com/samplesize.html
5.3.6. Analiza podataka

U slede¢em koraku, nakon prikupljanja podataka, potrebno je pripremiti podatke
za obradu. Ovde se prvo radi uredivanje podataka, jer se moze desiti da nedostaju
odgovori ili da se mogu javiti i druge nepravilnosti prilikom odgovaranja. Zatim se radi
kodiranje gde se dodeljuju numericke vrednosti ili kodovi koji predstavljaju specifican
odgovor na odredeno pitanje. Na primer: 1 - Uopste se ne slazem, 2 — Ne slazem se,
3 — Niti se ne slazem, niti se slazem, 4 - Slazem se, 5 - Veoma se slazem. Ovde se u
analizi podataka moze izracunati frekvencija pojavljivanja odredenih odgovora (tzv.
distribucija odgovora), aritmeticka sredina, medijana, standardna devijacija. Takode,
moze se izracunati korelacija odredenih odgovora, linearna regresija ili multivarijaci-
ona analiza kao i t test ili chi-kvadrat test.



Primer pitanja 1- Frekvencija odgovora na temu

Pitanje: Koji ste sport trenirali u mladosti?

Tenis
Odbojka_ 4% >

13%

Vaterpolo
10%

Plivanje
6%

Rezultati ove analize pokazuju da su ispitanici najvise trenirali kosarku (30 procenata),
rukomet (19 procenata) i fudbal (18 procenata) u mladosti, a najmanje tenis (4 procenta)

i plivanje (6 procenata).

Primer pitanja 2 - Pitanje gde se izracunava aritmeticka sredina (deskiptivna analiza)

Pitanje: Kada imam slobodnog vremena odmah idem da tréim

M A
1 - Uopste se ne slazem 35 53
2 - Ne slazem se 28 32
3 - Niti se slazem niti se ne slazem 178 158
4 - Slazem se 111 90
5 - Veoma se slazem 101 68

Ovo je primer dvosmerne tabele gde se moZe videti poredenje musaracai zena u vezi sa
Zeljom za tr¢anjem. Aritmeticka sredina odgovora za muskarce je 3,84, a za Zene 3,67. U
rezultatima se vidi da ¢e muskarci verovatnije i¢i na tréanje kada imaju slobodno vreme
nego pripadnice Zenskog pola, ali da razlika nije velika. Ovo implicira da je potrebno
sprovesti jo$ neko istrazivanje u buduénosti kako bi se razumeli razlozi datih odgovora.




5.3.7. Priprema i predstavljanje izvestaja

Poslednji korak istrazivackog procesa je priprema zavr$nog izvestaja i predstavlja-
nje rezultata. Obicno je izvestaj namenjen top menadzmentu sportske organizacije,
medutim ima i druge ciljne publike koja bi zelela da ¢uje rezultate istrazivanja. Pre-
zentovanje samih rezultata moze biti pisanim putem i usmeno, putem prezentacije.
Prilikom kreiranja izve$taja potrebno je voditi racuna da se odredi ciljna publika za
sam izvestaj, gde se mora voditi racuna o znanju same publike.Na primer, menadzeri
sportskih organizacija ne razumeju naprednu statistuku, a u izvestaju su sami brojevi
bez konkretnog objasnjenja u vezi sa njihovim znacenjem. Potrebno je voditi racuna
da se svi podaci potrebni za ciljnu grupu nadu u izvestaju, ali da ih ne bude previse.
Ipak, izvestaj nije enkciklopedija. Takode napominjemo da su pismeni izvestaji de-
taljniji nego usmeni. Jo$ jedna bitna stavka prilikom pisanja izvestaja jeste potreba za
pazljivim tumacenjem rezultata, gde je potrebno objasniti metodologiju prikupljanja
podataka, obavljenu analizu kao i naglasiti zaklju¢ak i preporuku za dalje delovanje.
Prilikom pisanja izve$taja mora se voditi racuna da postoje delovi kao sto su:

1. Naslovna strana,
Rezime za rukovodstvo,
Sadrzaj,

Uvod,

Metodologija,
Rezultati,

Ogranicenja,

Zakljucci i preporuke,
Dodaci.

¥ ® N wD

Saveti za pisanje izveStaja

+ Koristiti glavni naslov i podnaslove za prenosenje materijala koji se razmatra.

Glavni naslov: Slucajan uzorak; Podnaslov: Statisticka pitanja o slu¢ajnom uzoraku —
sistemski uzorak

+ Koristiti sadasnje vreme koliko je god moguce u iznosenju informacija.
.Vecina potrosaca vise voli brend A od brenda B”

+ Bilo da je prezentacija pisana ili usmena, koristite aktivne recenice da biste zvucali
dinamic¢no i zanimljivo. Pasiv zvuci kao fraza i monotono.

Aktivna recenica: Vecdina potrosaca vise voli brend A. Pasivna recenica: Brend A je
izrabran od strane vecine potrosaca.

+ Koristiti tabele i grafikone uradene na racunaru da bi prezentacija bila efektna.




+ Koristiti informativne naslove:, Kvalitet brenda je kljucni faktor u izboru proizvoda’,
a ne ,Rezultati analize sekcije proizvoda”

+ Koristiti doslovne citate da biste preneli komentare ispitanika. Cesto nacin na koji se
kupac izrazava mnogo znaci menadzeru brenda.

+ Koristiti dvostrane prezentacije ako je moguce. Na primer, tabele ili grafikoni mogu
biti sa leve strane kad otvorite izvestaj, a njihovi opisi sa desne strane.

Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Pronadite koliko je posetilaca bilo na utakmicama Superlige u fudbalu.

2. Koji su bili sponzori Beogradskog maratona?

3. Koji fakulteti u Srbiji imaju studijski programe koje u svom fokusu imaju sport?
4. Pronadite makar 5 tekstova koji se bave marketingom u NBA ligi.
5

. Pronadite koje kompanije se bave istrazivanjima u sportu, a mogu biti korisni
odeljenju koje se bavi istrazivanjem trzista i u vezi su sa marketingom u sportu.
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stupljeno datum:22.4.2018.

http://sporto.si/en-us, pristupljeno datum: 22.6.2018



Vi

Sportski proizvod

Sportska industrija je jedna od najvecih i najvrednijih na svetu, trenutno procenjena
na 145 milijardi dolara (Money in sports, 2018). Predstavlja trziste gde su ljudi i orga-
nizacije zajedno ukljuceni u proizvodnju, promovisanje ili organizovanje bilo kakvih
aktivnosti, dozivljaja (iskustava) ili kompanija fokusiranih na sport (Bellerophon, 2012).
Na ovom trzistu kompanije (poslovna preduzeca ili sportske organizacije) predstavljaju
fizicke proizvode, usluge ili ideje povezane sa sportom (Fielding, Pitts, & Miller, 1991).

Najveci deo trzista sportske industrije ¢ine sportski proizvodi. Iako se prozvodi
mogu deliti na finalne proizvode (proizvodi koji se prodaju potrosa¢ima) ili poslovne
proizvode (proizvodi koji se prodaju kompanijama), u ovom poglavlju ¢e biti najvise
reci o finalnim potrosackim proizvodima.

Na narednim stranicama e biti reci o:

+ Definisanju sportskog proizvoda,

+ Karakteristikama proizvoda (brendiranju, kvalitetu i dizajnu sportskog proizvoda),

¢ Novim proizvodima.

6.1. DEFINICIJA SPORTSKOG PROIZVODA

Kreiranje ponude proizvoda je pocetna tacka kreiranja marketinske strategije i
centralni deo svakog marketing miksa.

Prema Jobber-u proizvod se definise kao ,,sve $to je u stanju da zadovolji potrebu
potrosaca” (Jobber & Fahy, 2006, str. 60). Drugi autori, kao na primer Lamb, Hair i
McDaniel (2013, str. 164), smatraju da je proizvod ,,sve ono $to osoba dobija u razmeni,

ukljucujudi ono $to je povoljno i ono $to nije povoljno.”



Sportski proizvod uklju¢uje opipljive i neopipljive elemente. Na primer, sportski
proizvodi mogu biti: fudbalska utakmica (neopipljivi element) i fudbalska lopta (opi-
pljivi element) ili bilo koja kombinacija opipljivih i neopipljih elemenata dizajnira-
nih tako da pruze koristi sportskom potrosacu, profesionalnom sportskom korisniku
(kompanije, mediji i biznisi) ili proizvodacu.

Sportski proizvod moze se posmatrati iz 3 ugla:

1. Opipljiva roba (npr. patike za tr¢anje)

2. Usluga (npr. fitnes trening, prenos utakmice, kosarkaska utakmica ispracena

uzivo u kosarkaskoj areni)

3. Ideja (npr. slogani koji promovisu ideju: FK Barselona - Vise od jednog kluba

(Mas que un club).

Svaki prozvod ili usluga ima nekoliko nivoa. Veliki broj autora smatra da proizvod

ima u ve¢ini slu¢ajeva 3 nivoa, dok usluga ima 2.

Kotler i drugi autori, prilikom definisanja fizickog proizvoda izvajaju 3 tipa: osnov-
ni proizvod, opipljivi proizvod i prosireni proizvod (Kotler, Armstrong, Saunders, &
Wong, 1999):

1. Osnovni proizvod se odnosi na zadovoljavanje osnovne potrebe koju potrosac
ima. Na primer, mobilni telefon sluzi za komunikaciju sa drugim ljudima, au-
tomobil za prevoz od jednog do drugog mesta, a patike za tr¢anje, mogucnost
da zasticeno hodamo od mesta A do mesta B.

2. Opipljivi proizvod ukljucuje ambalazu, karakteristike proizvoda, tj. sve $to mi
putem nasih ¢ula vidimo, $ta mozemo da dodirnemo ili okusimo (npr. fudbalska
lopta moze biti od materijala: plastike ili koze).

3. Prosireni proizvod je ekstenzija opipljivog proizvoda. Ukljucuje dodatne usluge
ili koristi kojima se proizvod diferencira u odnosu na konkurenciju. To mogu
biti garancije, uslovi placanja, ili brzina isporuke.

Sto se tice usluga, Beech & Chadwick (2007) isti¢u 2 tipa usluga: osnovnu uslugu
(osnovnu korist) i prosirenu uslugu. Osnovna korist je obi¢no uzbudenje i pozitivna
emocija prilikom gledanja jedne sportske utakmice ili meca. U velikom broju slucajeva,
osnovna korist ne objasnjava zasto sportski potrosac bira da gleda odredeni sportski
dogadaj, ili da prati odredenog sportistu. Pro$irena usluga - Ekstenzija sportskog
proizvoda kao usluge moze imati, pored dodatne usluge, i dodatak kroz opipljiv fizicki
proizvod.



Tabela 1. Nivoi proizvoda i usluge

Proizvod

Usluga

Nivo Primer

Nivo Primer

Osnovni proizvod Kosarkaska lopta

Osnovna usluga Sportski dogadaj

zadovoljavanje . ..
( ) ) (uzbudenje, pozitivna
osnovne potrebe .
v v emocija)
potrosaca)

(zadovoljavanje Mobilni telefon
osnovne potrebe (komunikacija)
potrosaca) Automobil (prevoz)
Izgled, boja,
Stvarni proizvod materijal
(karakteristike
proizvoda) Lopta

(od koze ili plastike)

v Online kupovina
Prosireni proizvod

(garancija, usluge
placanja, brzina
isporuke)

Isporuka na kuénu
adresu, 7 godina
garancije

1.0pipljiv-fizicki
element - ulaznice
2 - neopipljiv ele-
ment (aplikacija za
pracenje svetskog
prvenstva i utakmice)

Prosirena usluga

Kako bi bolje razumeli zasto se sportski proizvodi zasnovani na uslugama razlikuju
od opipljivih proizvoda, moramo razmotriti karakteristike koje ¢ine sportske usluge
jedinstvenim. To su (Mullin, Hardy, & Sutton, 2007):

+ Neopipljivost

Aspekti sportskog dozivljaja su neopiplivi. Na primer, gledaoci na utakmici ne
mogu da ,,dodirnu® utakmicu izmedu Crvene Zvezde i Partizana na fudbalskom
derbiju. Brooks (1994) je ukazao na to da sportski proizvod ima dimenziju neopi-
pljivosti koja se interno generise i predstavljena je psiholoskom stranom sporta,
a to su emocije i dozivljaji sportskih potrosaca i sportskih ucesnika.

+ Heterogenost i subjektivost

Sport je subjektivan i heterogen usled indivudualnih dozivljaja i li¢nih interpre-
tacija u vezi sa sportskim dogadajima koji mogu varirati od osobe do osobe. Na
primer, jedan gledalac moze da smatra da je odbojkaska utakmica izmedu OK
Vojvodine i OK Crvene Zvezde bila interesanta, dok drugi moze smatrati da je

bila nezanimljiva za gledanje.

¢ Nekonzistentsnost i nepredivost

Sport je nepredvidiv i nekonzistentan iz mnogo razloga. Neki od njih mogu
da budu povrede igraca, emotivna stanja igra¢a, momentum tima ili ¢ak samo
vreme dok se igra utakmica. Iako je tesko predvideti tok sportske utakmice, to
je jedan od najdrazih faktora svakog sportskog potrosaca.



+ Netrajnost

Sportski dogadaj ima ograniceno trajanje, tj. koliko traje i sama utakmica. Mali
broj ljudi zeli da gleda reprizu utakmice. Kako sportski dogadaji ne traju dugo,
sportske organizacije se trude da osecaj sa utakmice produze sportskim proi-
zvodima kao $to su suverniri, majice i drugi sportski proizvodi.

+ Emotivnost

Emocije sportskih potrosaca su veoma bitan faktor za sam sportski dogadaj.
Emocije na sportskim dogadajima ponekad dosezu visok intenzitet, gde je po-
nekad ljubav prema svom omiljenom timu istom u rangu visokog religijskog
angazovanja.
Uzimajudi u obzir sve podele i specificnosti, potrebno je prihvatiti da je sportski
proizvod i tip sportskog proizvoda veoma kompleksan i da se sportski proizvod moze
definisati od ,,¢istog proizvoda” do ,,Ciste usluge”

Na slici mozemo videti skalu od ,,¢istog” proizvoda do ,,isklju¢ivo” usluge.

Slika 1. Razliciti nivoi sportskog proizvoda

[ Cist proizvod J\

Tipovi sportskih proizvoda mogu obuhvatati nekoliko kategorija:

1) Sportski dogadaji su veoma bitan element sportskog proizvoda. Ukljucuje ve-
liki broj korisnika i ima veliki broj zainteresovanih, od onih koji prate dogadaj
direktno do onih koji to prate putem masovih - elektronskih medija. Dozivljaj
na dogadaju moze obuhvatati pi¢e i hranu na dogadaju, kao i izgled stadiona
ili karte za prisustvo.

2) Sportski proizvodi ukljucuju sportsku opremu, sportsku odecu, sportsku obu-
¢u, prevoz do stadiona ili drugu grupu sportskih proizvoda kao sto su suveniri
ili memorabilija.



3) Sportske usluge se odnose na usluge cija je glavna korist zadovoljenje potrebe
za fizickim vezbanjem i rekreacijom. One se vrednuju na dva nacina: prema
vremenu trajanja vezbanja ili kori$cenja sportskog objekta i putem marektinskih
aktivnosti kojima se obezbeduju budu¢i korisnici usluga. Ovaj tip sportskih
prozvoda obuhvata fitnes i druge treninge, zatim zdravstvene usluge kao i drugu
grupa sportskih usluga kao $to su kampovi i uputstva za treninge/materijali

4) Sportske informacije se kreiraju i dele putem medija kao $to stampani mediji
(novine, ¢asopisi), Internet, TV, radio.

5) Sportisti takode mogu biti sportski proizvod. Sportisti mogu biti kanal komu-
nikacije putem kojih kompanije mogu prenositi odredene poruke, kao i putem
svog imidza pruzati korist odredenom sportu, sportskoj organizaciji ili kom-
paniji. ImidzZ sportista se moze koristiti kao mogu¢nost za kreiranje pozitivne
slike same kompanije ili brenda koji Zeli da bude povezan sa sportistom. Odli¢ni
primeri za to su: Michael Jordan, Lebron James, Cristiano Ronaldo i mnogi drugi.

Shagquille O’Neal

Sek je bio vrhunski igra¢, pomazudéi timovima poput Lakers-a da osvoje prvenstvo. On je
bio jedan od tri igraca u istoriji NBA koji je bio izabran za NBA All-Star Game 15 sezona.
Osim Sekovih 18 sezona u ulozi igraca, bio je najstariji aktivan igra¢ u NBA, napravio i
pojavio se u nekoliko filmova i rep pesama, napisao autobiografiju, kreirao svoju sport-
sku kompaniju, glumio u svojoj vlastitoj emisiji pod nazivom Shagq vs. i trenutno je NBA
analiticar za TNT.

»Centar” od 2,16 m je povezan sa brojnim sponzorskim ugovorima, od Taco Bell do Payless
Shoes i Buick-a i pomogao je brojnim neprofitnim organizacijama. Nedavno je Sek koristio
drustvenu mrezu Twitter kao nacin komuniciranja sa navija¢ima i za poboljsanja svog
brenda. Sve ove aktivnosti doprinose ,proizvodu” koji poznajemo kao Shagq.

On je kao igrac zaradio oko 280 miliona dolara i pretpostavka je da ¢e zaraditi vise od 300
miliona dolara posle ,penzionisanja” iz NBA.

lzvor:

http://www.businessinsider.com/shaquille-oneal-hbo-real-sports-endorsements-2018-3, pristupljeno datum:
2.11.2018.

https://authenticbrandsgroup.com/category/brands/shaquille-oneal/, pristupljeno datum: 2.11.2018.

Retka su preduzeca i sportske organizacije koje keiraju i prodaju samo jedan pro-
izvod. U velikom broju slucajeva, kompanije pripremaju vise razli¢itih proizvoda i
usluga. Nevezano na kom delu skale se nalaze, da li je u pitanju ¢ist proizvod ili ¢ista
usluga, sportske organizacije moraju razumeti koncepte kao $to su jedinica proizovda,
linija proizvoda i miks proizvoda.



Kompanije koje prodaju jedan prozvod, kreiraju jedinicu proizvoda. Jedinica pro-
izvoda je odredena verzija proizvoda koja se moze posmatrati kao pojedinacna verzija
jednog proizvoda. Kosarkaski dres Cleveland Cavaliersa moze biti posmatran kao
jednica proizvoda navedene NBA fransize.

Linija proizvoda se odnosi na grupu proizvoda koji su blisko povezani i koji za-
dovoljavaju odredenu korist. Oni se prodaju istim grupama potrosaca, distribuiraju
istim radnjama i imaju sli¢ne cene. Sto viSe jedna organizacija ima jedinica proizvoda,
to je dublja linija proizvoda. Dubina linije proizvoda predstavlja ukupan broj jedinica
proizvoda u liniji proizoda. Primer za liniju proizvoda mogu biti patike za tréanje u
kojima se razlikuju razlicite patike po brendovima koje opet zadovoljavaju istu korist.

Miks proizvoda jedne organizacije predstavlja sve proizvode koje jedna organi-
zacija prodaje potro$acima. Veoma je bitna Sirina miksa proizvoda koji se odnosi na
ukupan broj linija proizvoda koje jedna kompanija prodaje potrosacima.

Tabela 2. Primer jednog sportskog miksa za jednu sportsku radnju

Fudbal Trening Kosarka Trcanje Lifestyle
Kopacke Patike Patike Patike Patike

Patike Dukserice Majice Majice Cipele
Dukserice Trenerke Carape Majr iSEa%l;gih Cizme
Trenerke Sorc Helanke Sorc Dukserice

Majice Helanke Sorc Helanke Trenerke

Jakna Torba Lopta Jakne

Torba Znojnica Torba

Ranac Ranac

Lopta

6.2. KARAKTERISTIKE PROIZVODA

Svaki proizvod, kao $to je prethodno re¢eno, zadovoljava odredene potrebe potro-
$aca. Da bi se sve to uspesno izvelo, svi sportski proizvodi su dizajnirani kao posebna
grupa elemenata koja sluzi istom cilju. Shank i Lyberger (2015) smatraju da se svi
sportski proizvodi sastoje od 3 veoma vazna elementa: brend, kvalitet, dizajn. Kada
se spoje, zajedno ¢ine jedan celokupan proizvod. Svaki od ovih elemenata je nezavisna
ali i medusobno povezana celina.



Slika 2. Kakarketiristike proizvoda'

6.2.1. Brendiranje

Brendiranje je proces u kome kompanije i sportske organizacije diferenciraju svoje
proizvode i usluge u odnosu na ostale ucesnike na trzistu, a pogotovo u odnosu na
konkurenciju.

Brendiranje ima tri glavne uloge za jednu kompaniju: prepoznavanje proizvoda,
ponovljena prodaja i prodaja novih proizvoda (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013).

Prilikom odgovora na pitanje Da li je brend samo ime, samo logo, samo simbol ili imidZ
sportiste i/ ili sportske organizacije?, ne bi trebalo da se odabere samo jedan odgovor.

Brend se odnosi na sve te elemente: naziv, izraz, simbol, dizajn ili pak kombinacija
svih tih elemenata koje jedna sportska organizacija ili sportista mogu koristiti kako bi
se izdvojili u odnosu na konkurenciju. Bitno je razumeti da definicija brenda podra-
zumeva i sve ono $to potrosaci misle da kompanija ili brend znace.

Tri najznacajnija elementa o kojima svaka kompanija mora voditi racuna prilikom
brendiranja su:

1. Naziv brenda
2. Oznaka brenda (logotip)
3. Zastita intelektualne svojine (zasticeni znakovi -zigovi, patenti itd).

Naziv brenda se odnosi na onaj element brenda koji se moze izgovoriti, kao npr.
Nike, Adidas, Puma. Moze da sadrazi reci (Speedo), slova (RBK), brojeve ili kombi-
naciju brojeva, slova i re¢i (CR7). Postoje dve grupe brend imena: familijarno ime
brenda (koristi se za sve proizvode organizacije) i individualno ime brenda, gde ime
ne pokazuje direktnu pripadnost odredenoj kompaniji.

1 Prema: Shank & Lyberger, (2015, str. 271)



Tabela 3. Popularni sportski brendovi u SAD?

Rb Naziv brenda Rb Naziv brenda
1 Nike 6 Reebok
2 Adidas 7 The North Face
3 Under Armor 8 Champion
4 New Balance 9 Converse
5 Skechers 10 Puma

Prilikom definisanja naziva brenda trebalo bi postovati odredene smernice:
1. Trebalo bi da bude pozitivno, da izaziva pozitivne asocijacije ili emocije
2. Trebalo bi da naglasava koristi koje taj sportski proizvod ili usluga nudi
3. Trebalo bi da se lako pamti i izgovara

4. Trebalo bi da se razlikuje od ostalih
5

. Trebalo bi da bude u skladu sa imidzom ostalih proizvoda u miksu proizvoda
iste sportske organizacije

6. Trebalo bi da je ime pravno dozvoljeno, tj. da ne krsi pravila postojeceg regi-
strovanog imena

7. Trebalo bi da postuje eticke standarde.

Oznaka brenda je element koji se ne moze izgovoriti, a predstavlja vizuelni iden-
titet i u najvecoj meri je to logo samog brenda ili sportske organizacije.

Oznaka brenda (logotip) kompanije Nike

Nike je jedan od najpoznatijih sportskih brendova u svetu. Sve je pocelo osnivanjem
kompanije Blue Ribbon Sports (BRS).

Kompanija Blue Ribbon Sports je osnovana u Oregonu 1964. godine od strane Bill-a Bower-
man-a i Phil-a Knight-a koji su prvo krenuli sa prodajom japanskih patika Onitsuka Tiger
(sada poznate pod imenom Asics). Bill Bowerman je bio atletski trener na Univerzitetu u
Oregonu, a Phil Knight, bivsi atleticar Univerziteta Oregon. Kako su zeleli nesto vise, tj. pa-
tiku koja ¢e odgovarati sportistima Knight je krenuo sa idejom razvoja sopstvenog brenda.

Zeleci da kreira sopstveni brend, zamolio je volontera u kompaniji BRS, Carolin Davidson,
studentkinju umetnosti, da proba da osmisli i dizajnira logo koji ¢e ukazivati na brzinu i
pokret. Posle nekoliko predloga, Phil Knight se odlucio za cuveni Swoosh logo, za koji je
Carolin dobila 35 dolara. Ipak, kasnije je dobila i akcije kompanije koje do sad nije unovila.

2 https://www.statista.com/statistics/305819/brand-purchasing-top-50-sporting-brands-united-
states/, pristupljeno datum:4.2.2018



Sledeci korak za Phil-a Knight-a bilo je osmisljavanje naziva brenda. Gospodin Knight je i
u osmisljavanju imena imao pomoc¢. Knight-ov prijatelj i tada prvi zvani¢ni zaposleni, Jeff
Johnson je predlozio ime Nike (ni- key), re¢ koja je predstavljalja gr¢cku boginju pobede.
Tek tada, 1971 godine, menja se ime kompanije u Nike Inc.

Prvi model Nike patike predstavljen je na pripremnom - izbornom takmicenju za Olimpij-
ske igre za reprezentaciju SAD. Citavoj situaciji pomogla i pozicija Bill-a Bowerman koji je
tada bio zvanicni trener atletske reprezentacije SAD na Olimpijadi 1972. On je dizajnirao
prvi model patike, tzv. Waffle patiku, koja je bila kreirana po uzoru na poznati kolac.

Izvor:

http://mondo.rs/a42651/Magazin/Lifestyle/Nike-Od-patika-iz-gepeka-do-naj-brenda.html, pristupljeno da-
tum: 28.10.2018.

http://www.patike.org/nike-istorijat-kompanije/, pristupljeno datum: 28.10.2018.
http://www.superbrands.rs/images/bible/90-91nike.pdf, pristupljeno datum: 28.10.2018.
http://digitalizuj.me/2014/12/11-cinjenica-o-nike-koje-niste-znali/, pristupljeno datum: 28.10.2018.
http://logodizajn.co.rs/tag/nike-zastitni-znak/, pristupljeno datum: 28.10.2018.

Izvor slike: http://www.estudiologos.com/nike-diseno-tecnologia-y-moda/, pristupljeno datum: 28.10.2018.

Zastitni znak (Zig) Elementi ili drugi faktori uz pomoc¢ kojih se difrencira jedan
proizvod ili usluga mogu biti zastic¢eni kao zig. Lamb, Hair, & McDaniel, (2013, str.
173) navode neke primere:

a) zvuk - rika lava u $pici MGM ili Intel zvuk prilikom paljenja racunara

b) dekorativne boje ili dezeni na patikama; crne ili bakarne boje na Duracell bate-

rijama; Levis znak na pantalonama

c) fraze koje privlace paznju - slogani — na primer - Just do it - Nike

d) skracenice kao $to je re¢ Coke.

Zastitni znak (zig) oznacava da je sportska organizacija legalno registrovala svoj
brend ili marku i na taj nacin sprecava druge da ga koriste. Nazalost, falsifikovanje
proizvoda ili proizvodnja jeftinih kopija popularnih brendova zasticenih roba je sve
ucestalija. Falsifikovanje proizvoda i neovlas¢ena upotreba zigova posebno su pro-

blemati¢ne na glavnim sportskim dogadajima, kao $to su Olimpijske igre ili svetska i
evropska sportska prvenstva.

Intelektualna svojima u Srbiji moze se zastititi u Zavodu za zastitu intelektualne
svojine.



Zavod za intelektualnu svojinu

»Zavod za intelektualnu svojinu je posebna organizacija u sistemu drzavne uprave Re-
publike Srbije u ¢ijoj su nadleznosti poslovi koji se odnose na prava industrijske svojine
i autorsko i srodna prava. Sediste Zavoda za intelektualnu svojinu je na adresi Kneginje
Ljubice br. 5, 11000 Beograd, PIB 100138911. Adresa elektronske poste odredene za pri-
jem elektronskih podnesaka jednog ili vise organa ili organizacione jedinice na koju se
odnosi informator glasi zis@zis.gov.rs. Delokrug rada Zavoda za intelektualnu svojinu
propisan je Zakonom o ministarstvima (,Sluzbeni glasnik RS”, br. 44/2014, 14/2015, 54/20
15i96/2015 - drugi zakon).

Na osnovu ¢l. 31. ovog zakona Zavod obavlja stru¢ne poslove i poslove drzavne uprave
koji se odnose na: patent i mali patent, zig, dizajn, oznaku geografskog porekla, topogra-
fiju poluprovodnickog proizvoda, autorsko pravo i srodna prava; primenu medunarod-
nih ugovora iz oblasti zastite intelektualne svojine i predstavljanje i zastupanje interesa
Republike Srbije u specijalizovanim medunarodnim organizacijama za zastitu intelektu-
alne svojine; nadzor nad radom organizacija za kolektivno ostvarivanje autorskog prava
i srodnih prava; razvoj u oblasti zastite intelektualne svojine; informaciono-obrazovne
poslove u oblasti zastite intelektualne svojine, kao i druge poslove odredene zakonom.”

Preuzeto sa sajta: http://www.zis.gov.rs, pristupljeno datum: 21.6.2018.

Proces brendiranja

Brendiranje omogucava potrosacima da se lakse povezu sa proizvodom ili uslugom
kroz neku asocijaciju (status ili imidz) i olakSava odluku o kupovini (Jobber & Fahy,
2006). U situaciji kada je brendiranje uradeno pravilno i kvalitetno, navijaci ili sportski
potrosaci ¢e promeniti svoje ponasanje §to ¢e dovesti do vece posecenosti sportskim
dogadajima, prodaje suvenira, prodaje sportske opreme ili povecanja ucestvovanja u
samom sportu.

U procesu brendiranja postoji nekoliko komponenti koje su medusobno povezane:
1. Svest o samom brendu

2. Imidz brenda

3. Lojalnost brendu

4. Kapitalna vrednost brenda

Na pocetku samog procesa brendiranja mora postojati svest da sam brend postoji.
Svest 0 samom brendu se odnosi na to da potro$aci prepoznaju brend i pamte mu ime.
Obi¢no se uz pomoc¢ elemenata promocije i medija potrosaci upoznaju sa brendom i
koristima koje imaju od brenda (proizvod, usluga, sportska organizacija).

Nakon $to se kreira svest o samom brendu, marketinske aktivnosti bi trebalo da
budu fokusirane na kreiranje imidza brenda. Imidz brenda se odnosi na skup vero-
vanja koje potrosa¢ ima o datom brendu i konkurentskim brendovima koji uti¢u na



formiranje stava i kasnije slike o samom brendu. Imidz samog brenda se predstavlja
kao ,,pojedinac” odnosno osoba koja ima li¢nost kao ljudsko bice. Kompanije koje
sponzori$u sportske dogadaje posebno su zainteresovane za jacanje ili odrzavanje
imidza svojih proizvoda putem asocijacije sa sportskim subjektom (sportistom, ti-
mom ili ligom) koji odrazava Zeljenu sliku. Na primer, Mercedes-Benz se odlucio za
sponzorstva teniskih dogadaja kako bi se ojacala slika brenda i povezala sa snagom i
kontrolom. Osnovni elementi na koje moze uticati kompanija, a uti¢e na imidz brenda,
su karakteristike proizvoda, performanse proizvoda, kvalitet, cena, pakovanje, oglasa-
vanje, promocija i distribucijski kanali.

Na kvalitetan imidz brenda moze uticati percepcija kvaliteta i asocijacije koje
izazivaju brendovi. Percipiran kvalitet je verovatno element koji se najmanje moze
kontrolisati. On je direktno povezan kod sportskih timova sa uspehom na terenu, gde
ako tim osvoji fudbalsku Ligu Sampiona moze doci do veoma pozitivne percepcije
kvaliteta. Takode, dovodenje odlicnog igraca ili trenera moze dovesti do visokog nivoa
percipiranog kvaliteta. Ono $to takode moze da uti¢e na sam imidz brenda jeste i imidz
njegovog vlasnika, koji ako ima pozitivan imidZ to prenosi i na svoj brend. Na primer,
Michael Jordan je vlasnik NBA fransize Charlot Hornets koji svojim imidzom dovodi
i do povecanja pozitivne slike samog brenda NBA frasize. Na primer, ako su navijaci
voleli Jordan-a kao kosarkasa, preneli su ta osecanja ka brendu kosarkaskog kluba i
stvorili visoku percepciju kvaliteta. Asocijacije koje izazivaju brendovi se odnose na
sva osecanja, emocije ili ideje koje sportski potrosa¢i mogu imati za odredeni brend.
Keller, 1993 predstavlja 3 glavna uticaja za formiranje tih asocijacija: atributi brenda,
koristi koje taj brend pruza potrosacu i stavovi koje imaju o samom brendu. Prilikom
kreiranja svog modela Gladden & Funk, (2002) su za ova tri faktora napisali sledece
primere:

+ Atributi: uspeh tima, glavni igra¢, glavni trener, uprava kluba, logo dizajn, sta-
dion, tradicija kluba

+ Koristi: ponos kad se pobedi, identifikacija navijaca sa klubom, prihvatanje od
strane vré$njaka, nostalgija

+ Stavovi: relevantnost, znanje o klubu ili sportu i uticaj koji ima klub.

Ako potrosac¢ ima pozitivnu sliku o brendu, pozitivne asocijacije i visoku percepciju
kvaliteta, on ili ona ¢e posmatrati imidz brenda na pravi nacin, tj. na nacin na koji
sportska organizacija ili kompanija to zele.

Lojalnost brendu je jedan od najvaznijih koncepata na trzistu sporta i cilj svake
kompanije. Lojalnost brendu je ukratko, davanje prednosti i favorizovanje jednog
brenda u odnosu na sve ostale brendove na trzistu. U sportskom marketingu ovo je
poseban koncept u kome navijaci ili obozavatelji kluba imaju ponekad i visok nivo
fanati¢nosti za sportskim klubom. Lojalnost se odnosi i na aktivnosti koje potrosaci
rade (lojalno ponasanja), kao i percepcije i stavove potrosaca prema brendu (lojal-
nost stavova). U sportskom kontekstu, lojalnost ponasanja se pokazuje kroz prisu-
stvo navijaca timskim igrama, kupovinom njihovih dresova i ja¢inu njihove lojalnosti



odredenom timu tj. lojalnost, uklju¢uje obavezu navijaca i pripadnost njthovom omi-
ljenom timu, kao i spremnost da prate taj tim (Gladden & Funk, 2001). Obe vrste
lojalnosti su neophodne kako bi se odrzao stabilan broj odanih navijaca. Aaker nagla-
$ava da je lojalnost vazna jer stiti brend od konkurencije i omogucava brendu Sansu da
naplacuje povecane cene, stvarajuci stabilan i ponekad visok tok prihoda (Aaker, 1996).

Kapitalna vrednost brenda se odnosi na vrednost naziva kompanije i brenda. Ona
se vezuje za brend koji na trziStu ima visok stepen svesnosti, percepiranog kvaliteta,
pozitivnih asocijcija koji uti¢u na pozitivan imidz brenda i visok stepen lojanosti.

6.2.2. Kvalitet

Sledeci element koji ¢ini ,,celokupan proizvod” jeste analiza kvaliteta. Kako sportski
proizvod moze biti opipljiva roba (fizi¢ki proizvod) i usluga, u narednim redovima ¢e
biti vi$e reci o kvalitetu usluga kao komplikovanijem delu za ocenjivanje i razumevanje,
pogotovo usled elemenata koje uticu specifi¢nost usluga u odnosu na opipljivu robu,
tj. fizicke proizvode.

Posto sportske organizacije razvijaju marketinsku orijentaciju, potreba za pruza-
njem visokog nivoa kvaliteta usluga potrosacima postaje sve vaznija.

Kvalitet usluge je koncept koji se tesko definise. Strucnjaci i istrazivaci se drze
objasnjavanja dimenzija koje su u sluzbi definisanja kvaliteta usluge. Nazalost, postoji
i malo saglasnosti o tome koje dimenzije zapravo obuhvataju kvalitet usluge ili kako
ih je najbolje izmeriti.

U tom smislu, kvalitet prvo mozemo klasifikovati na unapred uocljiv kvalitet,
iskustveni kvalitet i kvalitet zasnovan na uverenju korisnika (Lamb, Hair, McDaniel,
2014., str. 196.).

Unapred uocljiv kvalitet je karakteristika koja moze lako da se proceni pre kupo-
vine. Kada su proizvodi u pitanju, odredeni kvaliteti se mogu veoma lako uociti i to,
pre svega, veli¢ina, oblik, boja, miris, itd. Medutim, kada su usluge u pitanju, veoma je
tesko steci uvid u kvalitet, ukoliko pre toga korisnik ve¢ nije ostvario iskustvo njihove
konzumacije. Jedini nacin da se unapred uoci kvalitet usluznog procesa jeste posma-
tranjem fizickih elemenata koji prate proces pruzanja usluge. To su, pre svega, prostor
u kojem se pruzaju usluge kao i ljudi koji pruzaju usluge. Medu parametre kvaliteta
koje korisnici mogu oceniti pre pocetka usluznog procesa ubraja se posmatranje pona-
$anja zaposlenih u usluznom prostoru, postojanje sertifikata koji govore o obucenosti
usluznog osoblja, kvalitet komunikacije koju osoblje ostvaruje kako medusobno, tako
i sa korisnicima usluga.

Potencijalnom korisniku teretane, kao $to je ve¢ spomenuto, veoma ¢e koristiti
prva besplatna usluga treninga, bududi da su same usluge potpuno neopipljive. Ono
$to korisniku takode moze koristiti da unapred uoci parametre kvaliteta, a pre nego
§to je trening zapoceo, jeste izgled sportskog centra, izgled sale u kojoj ¢e se izvoditi



treninzi, ¢istoca prostorija, profesionalnost osoblja u njihovoj medusobnoj komuni-
kaciji i u komunikaciji sa klijentima, zatim provetrenost prostorija, upotrebljene boje,
muzika, prostranost itd.

Iskustveni kvalitet je ve¢ ne$to $to direktno moze pomodi korisniku u smislu pro-
cene kvaliteta usluge. U pitanju je karakteristika kvaliteta koja moze da se proceni
tek nakon upotrebe usluge. Korisnik koji je obavio prvi trening u teretani stice isku-
stvo usluznog procesa kroz koji je prosao. Na osnovu toga, on svoje iskustvo moze
da uporedi sa nekim od prethodnih iskustava i donese zakljucak o kvalitetu upravo
konzumirane usluge.

Kvalitet zasnovan na uverenju predstavlja karakteristiku kvaliteta koju potrosaci
tesko da mogu da procene, ¢ak i nakon obavljene kupovine i konzumacije usluge. Na-
ime, razlog je taj Sto korisnici usluga, najéesce, nemaju neophodno znanje, stru¢nost i
dovoljno iskustva, kako bi procenili kvalitet konzumirane usluge. Usluge lekara sport-
ske medicine ili fizioterapeuta predstavljaju primere usluga koje poseduju upravo takvu
vrstu kvaliteta. Diploma zavrSenog univerziteta, uverenje o ste¢enom zvanju, sertifikat
o akreditaciji i zavr§enim kursevima i treninzima, predstavljaju vidljive elemente, koji
sluze da uvere korisnika da ¢e im biti pruzena kvalitetna usluga. Drugim recima, to su
opipljivi znakovi, koji treba da pruze dovoljno informacija u vezi sa kvalitetom usluge
koja ¢e biti isporucena.

Smith (2008) navodi pet elemenata kvaliteta sportskih usluga, i to su: pouzdanost, res-
ponzivnost, sigurnost, empatija i opipljivost, koji omogucavaju korisnicima da procene
kvalitet usluznog procesa kao i rezultat procesa usluzivanja (pouzdanost i opipljivost).

Tabela 4. Pet elemenata kvaliteta sportskih usluga (Smith, 2008.)

Element

kvaliteta Objasnjenje Prakti¢no znacenje
. ) li je kvali ke usl

U pitanju je doslednost preduzeca pa iglkva Ite.t spo.rts. e usiuge u

u pruzanju Shmas—da Il ce sportskom objektu isti, bez obzira

Pouzdanost na termin treninga u toku dana,

ocekivanjima korisnika biti odgo-

e odnosno bez obzira na trenera koji
voreno uvek na isti nacin.

isporucuje uslugu?

Responzivnost

Nastojanje pruzaoca da pomogne
korisniku i spremnost da uslugu
isporuce na vreme.

Da li sportska organizacija brzo
reaguje na nastale probleme i
potrebe korisnika?

Sigurnost

Nivo poverenja korisnika u pruzenu
uslugu koji zavisi od znanja i vestina
pruzalaca te usluge.

Da li pruzaoci usluga sportskog
objekta poseduju odgovarajuca
znanja i vestine? Da li su dovoljno
brzi i vesti u rukovanju neophod-
nom opremom i tehnologijom?




Element

kvaliteta Objasnjenje Prakti¢no znacenje

. .. Da li zaposleni u sportskom ob-

Sposobnost posmatranja korisni- . b por .
ka kao pojedinca. Razumevanje jektu (prijemno osoblje, treneri)
" U v repoznaju svoje stalne korisnike
Empatija potreba korisnika i isporucivanje iposIFz)vI'a\:a'u thimenom7 Da li se

personalizovane usluge kada je to jave) . ) -
moguce trude da upoznaju potrebe svojih

guce. korisnika?

Da li su sale za vezbanje adekvatno
. . redene, opremljene, okrecene,

Fizicki elementi usluge (npr. uni- o Edf & opremyene, okrecene
forme trenera, sprave i oprema ¢iste? Da li su zaposleni adekvat-
Opipljivost : " no obuceni? Da li su pisani do-

sale za vezbanje, brosure sa infor-

.. ’ s kumenti, namenjeni korisnicima,
macijama, sportski dogadaji) )

dovoljno atraktivni i jednostavni
za razumevanje?

Kako bi izmerili vrednosti svih dimenzija Parasuraman, Zeithaml, and Berry
(1988) su razvili istrazivacki instrument sa 22 pitanja koja su nazvali SERVQUAL
model. Ovaj model je testiran u Sirokom spektru industrija, uklju¢ujuci bankarstvo,
telekomunikacije, zdravstvenu zastitu, konsalting, obrazovanje. Ovaj model McDo-
nald, Sutton, and Milne su prilagodili za testiranje percepcije kvaliteta NBA timova i
nazvali ga TEAMQUAL.

Drugi autori kao $to su Lehtinen i Lehtinen izdvajaju fizicke, interaktivne i korpora-
tivne dimenzije kao najvaznije za percepirani kvalitet usluge. Fizicka dimenzija moze
se kretati od stadiona i drugih fizickih objekata gde se pruza usluga, do samog izgleda
sportista. Interaktivni kvalitet odnosi se na dvosmerni protok informacija, gde kom-
panije ili sportske organizacije ,,$alju informacije” korisnicima, a korisnici ,vracaju”
informacije nazad ka kompanijama. Kasnije se te informacije koriste za prilagodivanje
usluge. Korporativni identitet ili imidz je jedan od pokretaca brenda i naglasava uticaj
imidza kompanije, kao glavnog uticaja na percepirani kvalitet usluge.

Jos jedan znacajan model prilikom definisanja kvaliteta usluge jeste model odstu-
panja u kvalitetu usluge (eng. GAP model) koji predvida postojanje pet odstupanja
prilikom pruzanja usluge:

¢ GAP 1 se odnosi na odstupanje izmedu onoga $to menadzment misli da potro-

$aci zZele 1 $ta ustvari potrosaci zele;

¢ GAP 2 se odnosi na odstupanje pretpostavke kompanija i menadzmenta $ta po-

trosaci zele i njihovog odredivanja specifikacije i karakteristike usluge koja moze
da bude pogresna, tj. menadzment dobro razume sta je potro$ac¢ima potrebno,
ali ne umeju da kreiraju uslugu koja ¢e tu potrebu ispuniti;



+ GAP 3 je odstupanje gde je situacija takva da je kompanija dobro definisala
uslugu, ali zaposleni ne rade svoj posao kvalitetno i ne isporucuju uslugu na
pravi nacin;

+ GAP 4 se odnosi na odstupanje ,,reklamirane” usluge i isporucene usluge po-
trosacu gde kompanija ponekad obecava sve samo da potrosac ,,kupi” proizvod
ili uslugu, a zatim ne ispuni pola od predstavljene usluge;

¢ GAP 5 se odnosi na odstupanje gde se ne slazu ocekivanja potrosaca, koja su
ponekad subjektivna, i isporucena usluga.

6.2.3. Dizajn sportskog proizvoda

Dizajn sportskog proizvoda je usko povezan sa percepcijom kvaliteta proizvoda.
Prilikom odredivanja strategije za diferenciranje u odnosu na konkurenciju, dizajn
sportskog proizvoda je u ve¢ini slucajeva odgovor na to pitanje. Po sveobuhvatnoj
definiciji, dizajn proizvoda predstavlja estetiku, stil i funkcije koje sam proizvod pruza
a povezuje umetnost i materijal i umetnost i tehnologiju. Na primer, potrosaci nece
kupiti odredene patike jer su neodgovarajuce boje, ili nece kupiti jer im ne odgovara
kako se osecaju dok nose odredenu sportsku opremu. Neko ko kreira sportski proi-
zvod bi trebalo uvek da vodi racuna da proizvod bude 100% funkcionalan, da izaziva
pozitivne emocije kod korisnika i da im se svida vizuelno tj. ,da lepo izgleda”

Jedan od najzahtevnijih zadataka prilikom dizajna proizvoda jeste njegova pove-
zanost sa tehnologijom i trendovima njene upotrebe. Nekada upotreba tehnologije
moze poboljsati performanse kako sportiste tako i same sportske aktivnosti, medutim
upotreba tehnologije u dizajnu dovela je i do negativnih uticaja na sam sport (Zabra-
na odela za plivanje na Olimpijadi u Londonu 2012. godine tzv. ,tehnicki doping“ ili
Jabulanilopta, kreirana od strane kompanije Adidas ¢ije kretanje fudbaleri nisu umeli
da predvide, kreirana za Svetsko prvenstvu u fudbalu u Africi, 2010. godine)

Da li je Nike postao ozbiljna tehnoloska kompanija?

Nike predstavlja lidera u sportskoj industriji jer ima za cilj povezivanje sa svakim sporti-
stom kroz inovacije u proizvodima i marketingu. Medutim, da bi ostali lideri na trzistu,
kompanija Nike u velikoj meri koristi digitalizaciju i razvoj tehnologije kako bi povecala
vrednost proizvoda koje nudi.

Na pocetku njihove ,saradnje” sa tehnologijom, Nike je 2006. godine usao u digitalni
gadZet svet uvodeci mali Cip koji se moze ubaciti u patiku. Kako je Tim Cook-a (kompanija
Apple) bio u njihovom upravnom odboru, ostvareno je partnerstvo s kompanijom Apple.
Njihovo partnerstvo je dovelo do kreiranja hardvera, Cip prijemnika, koji je pratio predenu
razdaljinu i brzinu korisnika. U 2012. godini, Nike je napravio Fuelband koji su korisnici
nosili na zglobovima i koji su bili upareni sa Apple-ovim iPhone-om.




Nike je razvio Apple mobilne aplikacije koje su radile u saradnji sa ugradenim akcelero-
metarima i senzorima iPhone-a kako bi se izmerile sposobnosti korisnika. Medutim, u
jednom momentu Nike je odlucio da sam napravi svoju aplikaciju Nike+ i da samo hardver
prepusti kompaniji Apple.

Nike + je postao centar mobilnih aplikativnih platformi koje prikupljaju podatke korisnika
u realnom vremenu, dok se integriSu u Zivot korisnika. Od tr¢anja do aplikacija za obuku,
Nike + je evoluirao u licnog asistenta koji ne samo da prati treninge vec i stvara digitalne
i fizicke zajednice koje povezuju korisnike i predlazu lokalne dogadaje. Nike + povezuje
korisnike sa prilagodenim rezimima fitnesa i treningom koji paralelno pokrece svest o
brendu Nike.

Kompanija Nike, tehnologija i buduénost

Kompanija planira da u dogledno vreme krene da ugraduje senzore u odecu, kako bi
korisnici mogli da prate stanje tela prilikom vezbanja, da uvide moguc¢nosti svojih per-
formansi, ali i da prate zdravstveno stanje kako bi se sprecili zdravstveni problemi.

Nike je takode kreirao patiku koriste¢i 3D Stampu. To su uradili iz dva razloga: kako bi
poboljsali testiranje proizvoda i prototipa i da poboljsa iskustvo u maloprodaiji. U dizajnu
proizvoda, ono sto je trajalo nekoliko sedmica i meseci, traje satima. Sada se proizvodi
lakSe podesavaju, kreiraju i testiraju, Sto omogucava brze iterativne pristupe dizajnu.
Koristeci digitalizaciju da se fokusira na prilagodena iskustva i proizvode, Nike uvodi in-
vacije u maloprodaji i lancu snabdevanja. Sa svojom snagom brenda i povecanjem digi-
talnih ulaganja, Nike takode moze napredovati gde nece biti samo lider u fitnesu, vec¢iu
zdravstvenoj zastiti nove generacije, a sve zahvaljudi shvatanju povezanosti tehnologije
i sporta.

lzvor:

https://rctom.hbs.org/submission/is-nike-the-next-big-tech-giant/ prilagodeno datum 11.6.2018.

6.3. ZIVOTNI CIKLUS PROZVODA

Kako bi se pravilno upravljalo brendovima, proizvodima i linijjama proizvoda, po-
trebno je razumeti koncept Zivotnog veka proizvoda (na engl. PLC - Product life cycle).
Ovaj koncept se odnosi na biolosku metaforu, period od rodenja do smrti. Zivotni
ciklus proizvoda, prvi put je predstavio Theodore Levitt 1965. godine u ¢lanku Harvard
Business Review pod nazivom ,Iskoristiti zivotni ciklus proizvoda” (Levitt, 1965). U
njemu je ilustrovano kako se prodaja i dobit robe razlikuju tokom vremena.

Zivotni ciklus sportskih proizvoda &esto se razlikuje od tradicionalnog jer pruza
sportskim organizacijama mogucnost za poboljsanje van sezone, gde na primer, po-
stoji moguc¢nost unapredenje od strane sportista, timova i liga van sezone. Napravljen
mobilni telefon Samsung 9, nema moguc¢nost kao Nikola Joki¢ (srpski kosarkas u NBA,



tim Denver Nuggets) da se ,unapreduje” mesec dana svake godine pre nego sto krene
da se ,,koristi” od strane potrosaca (ovde se upotreba odnosi na gledanje kosarkaskih
utakmica i njegovo igranje utakmica). Sledeca specifi¢nost se odnosi na to da je zi-
votni ciklus proizvoda dizajniran da prati prodaju u industriji i profitabilnost robe, a
ne usluge. Treca specificnost se odnosi na generalizaciju trajanja samog Zivotnog veka
proizvoda, gde se pretpostavlja da je trajanje svakog Zivotnog veka identi¢na.

Cetiri glavne faze zivotnog ciklusa proizvoda su Lamb, Hair, & McDaniel, (2013,
str. 190-192):

1. Faza uvodenja;
2. Faza rasta;

3. Faza zrelosti;
4. Faza opadanja.

Slika 3. Zivotni ciklus proizvoda (PLC)
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Faza uvodenja

Prva faza predstavlja situaciju gde kompanija lansira novi proizvod na trzite. Mar-
ketinski cilj prve faze PLC-a za bilo koji sportski proizvod je da se utice na podizanje
svesnosti i informisanje o sportskom proizvodu i da se aktiviraju potrosaci kako bi
probali nove proizvode. U ovoj fazi, visoki troskovi proizvodnje i visoki marketinski
troskovi uzrokuju nizak profit. Distribucija je u ovoj fazi ograni¢ena na manje pro-
davnice i proizvodi se mogu kupiti u ograni¢cenom broju prodavnica. Tokom uvodne
faze, odredivanje cena sportskog proizvoda u velikoj meri odreduje vrsta slike koja je
odredena u strategiji pozicioniranja, gde se ponekad kompanija odlu¢uje na veoma
niske ili veoma visoke cene.



Faza rasta

Nakon faze uvodenja gde je prodaja slaba, u fazi rasta broj prodatih jedinica se
povecava. Zapravo, ubrzan rast prodaje je primarna karakteristika faze rasta PLC-a.
Tokom faze rasta, potrebno je prosiriti oglasavanje i u skladu sa pove¢anjem promocije
povecava se mreza za distribuciju pa se proizvod moze pronadi na vise mesta prodaje.
Kako se sad broj prodatih jedinica povecava dolazi i do povecanja profit. U ovoj fazi,
konkurenti dolaze na trziste sa sli¢cnim proizvodima i ponekad kompanija radi male
modifikacije proizvoda. Zbog konkurencije, cene se u odredenom broju sluc¢ajeva
smanjuju ili se vestacki povecaju kao posledica Zelje za percepcijom visokog kvaliteta.

Faza zrelosti

Faza zelosti je obi¢no najduza faza u zivotnom veku proizvoda. Kako se nivo kon-
kurencije povecava, prodaja se stabilizuje na nivo bez velikih oscilacija. Dolazi do
ponovnog smanjenja profita jer je trziste sad blizu tacke zasi¢anje. Usled date situacije
marginalni konkurenti napustaju trziste, a neki drugi se usmeravaju na male trzi$tne
ni$e. Sada kompanije prilikom svoje promocije uvode strategiju podsticaja i taktike
unapredenja prodaje. U ovoj fazi servisi i popravke dobijaju vazniju ulogu. Kompanije
koje ne urade prethodno spomenute aktivnosti, obi¢no imaju strategiju prosirenja
linija proizvoda.

Faza opadanja

Marketinske aktivnosti su u fazi opadanja veoma komplikovane. Kompanija moze
da bude u situaciji da ima velike zalihe neprodatih proizvoda i dozivljava situaciju
dugoro¢nog smanjenja prodaje. Kompanije mogu da odluce da prestanu da proizvode
i da taj proizvod u potpunosti sklone sa trzista, druga strategija je da zadrze proizvod
na trzistu, ali da eliminiSu sve marketing troskove koji nisu nuzni ili da se ipak odluce
da zadrze isti nivo marketinskih aktivnosti u nadi da ¢e se konkurenti povudi sa trzista.

6.4. NOVI PROIZVODI

Proces razvoja novih proizvoda je skup, rizi¢an i zahteva mnogo vremena (Jobber
& Fahy, 2006). Svaka kompanija bi trebalo da kontinuirano razmislja o uvodenju no-
vih proizvoda jer novi proizvodi uti¢u na odrzavanje ili uvecanje prihoda i profita, i
na mogucnost da se zastareli proizvodi zamene novim proizvodima. Novi proizvodu
mogu biti potpuno nove jedinice proizvoda, linije proizvoda, dodaci linijama proi-
zvoda, jeftiniji modeli ili pobolj$ani modeli proizvoda.



Nova fudbalska lopta za Svetsko prvenstvo u fudbalu 2018 u Rusiji - Adidas Telstar 18

Tradicija nalaze da na svakom Svetskom prvestvu u fudbalu postoji nova zvani¢na fudbal-
ska lopta koja se koristi. Takode, prema tradiciji, kada se misli na novu zvani¢nu fudbalsku
loptu misli se na loptu koju ¢e kreirati Adidas.

Brend sa tri pruge je postao sinonim za fudbalski teren i to je najvaznije, fudbalska lopta
je postala njihov zastitni znak. Adidasovo naslede u igri omogucdilo je brendu da obezbedi
svoje mesto na trzistu sa najvaznijim elementom takmicenja tokom proteklih 90 godina.
Fudbalske lopte su redom bile adidas Telstar, 1970, Meksiko; adidas Telstar Chile, 1974,
Nemacka; adidas Tango, 1978, Argentina; adidas Tango Espagna, 1982, Spanija; adidas
Azteca, 1986, Meksiko; adidas Etrusco Unico, 1990, Italija; adidas Questra, 1994, SAD; adi-
das Tricolore, 1998, Francuska; adidas Fevernova, 2002, Koreja i Japan; adidas Teamgeist,
2006, Nemacka; adidas Jabulani, 2010, Juzna Afrika; adidas Brazuca, 2014, Brazil i na kraju
poslednja adidas Telstar 18, 2018, Rusija.

Telstar 18 se smatra tehnoloski najprednijom loptom na svetu. Telstar 18 je visokoteh-
noloski ,rodak” lopte koja je zauvek promenila fudbal. Orginal Telstar, skra¢eno od ,te-
levizijske zvezde”, je bila prva lopta koja je koristila sada poznatu kombinaciju - 12 crnih
pentagonalnih panela i 20 belih. Do tada, fudbalske lopte su bile kozne i dolazile su u
jednoj boji, cesto tamnih nijansi, pa ih je tesko videlo na televiziji.

Nova lopta je nastala nakon cetiri godine dizajna i testiranja, ali izgled je samo ono $to se
deli sa starijim rodacima. Originalni model je bio sastavljen od 32 pojedinac¢nih panela koji
su ruc¢no spajani zajedno. Novi, proizveden u Kini i Pakistanu, ima samo Sest panela koji su
masinski spojeni oko novo dizajniranog lateksa, obezbedujudi stabilnije performanse od
lopte do lopte. Najveca inovacija novog modela je ona koja ne moze da se vidi: u svaku
loptu je ugraden cip koji omogucava interakciju sa loptom putem pametnog telefona.
Trenutno tehnologija ne meri brzinu, visinu ili uvrtanje lopte, ali se pretpostavlja da ¢e to
biti spremno za novu fudbalsku loptu, tj. za svetsko prvenstvo u Kataru, 2022.

lzvor:
https://www.complex.com/sneakers/2013/11/complete-history-adidas-official-fifa-world-cup-soccer-ball,
pristupljeno datum 30.6.2018.

http://edition.cnn.com/2010/SPORT/football/06/02/football.jabulani.ball.world.cup/index.html, , pristupljeno
datum 30.6.2018.

https://www.popularmechanics.com/adventure/sports/g1369/a-brief-history-of-the-world-cup-soccer-
Jball/?slide=12, , pristupljeno datum 30.6.2018.
http://www.latimes.com/sports/soccer/la-sp-world-cup-ball-20180521-story.html, , pristupljeno datum
30.6.2018.

Kako bi se razvio novi proizvod potrebno je da strategija za nove proizvode bude
u vezi sa ciljevima marketing odeljenja, kao i sa ciljevima same kompanije.

U procesu razvoja novih proizvoda mnoge verzije se razmatraju i testiraju pre nego
$to se odluci za masovnu proizvodnju. Uobi¢ajna praksa je da 4-5 proizvoda budu u
potpunosti neuspesna (Lamb, Hair, & McDaniel, 2013, str. 181).



Proces razvoja proizvoda ima 7 koraka. Jednu stvar bi trebalo uzeti u obzir, a to je
da novi proizvodi prolaze razli¢itim brzinama kroz ove faze, gde neki idu znatno brze,
a drugi znatno sporije. To su:

1. Generisanje ideja;

Provera ideja;

Testiranje koncepta;

Poslovna analiza;

Razvoj proizvoda;

Marketing test - Testiranje proizvoda na probnom trzistu;

NSk wDN

Komercijalizacija- Lansiranje proizvoda na trziste.

Prva faza procesa razvoja novih proizvoda se naziva generisanje ideja. Ideje za
nove proizvode se generisu iz razli¢itih izvora, kako unutar kompanije tako i izvan
kompanije. Zaposleni u kompaniji kao §to su prodavci, dizajneri, nau¢nici ili inZenjeri
ponekad mnogo bolje razumeju potrosace i njihove potrebe nego menadzment same
kompanije. Ako je cilj zadovoljavanje potreba potrosaca, kompanije ponekad orga-
nizuju istrazivanje putem kojih dolaze do odgovora na pitanje u vezi sa problemom
koji potrosaci imaju. Neke kompanije koriste tehniku brainstorming-a, gde se samo
predlazu ideje bez kriticke procene i ogranicenja. Ideje o novim proizvodima mogu
se identifikovati posmatrajuci konkurente i druge organizacije izvan trzista. Takode,
distributeri mogu biti direktan izvor ideja za unapredenje postojecih proizvoda i razvoj
novih jer i oni imaju direktan kontakt sa potrosacima ili poslovnim kupcima.

U drugoj fazi provera ideja, lista svih ideja se smanjuje i odreduju se one koje ¢e
biti koris¢ene u daljoj pripremi. Provera ideja moze da se radi formalno, putem stan-
dardnih lista provere, putem kojih su kompanije zasticene da neki kriterijum ne bude
preskocen. Neke druge kompanije, imaju otvorene sastanke gde se ¢lanovi komisije
suprostavljaju sa elementima za i protiv koncepta.

U trecoj fazi procesa razvoja novih proizvoda eliminisane su lose ideje. Kada se
kompanija odluci za neku ideju, potrebno je predstaviti ceo koncept verbalno ili putem
slika i tada se radi testiranje koncepta. Ovde se jedna ideja pretvara u nekoliko speci-
ficnih koncepata i koncepti se testiraju od strane profesionalanca i od strane potrosaca.
Proces se nastavlja kako kompanija pocinje da analizira potencijalne nove proizvode, u
smislu kako se uklapaju sa postojec¢im proizvodima i kako potrosaci odgovore na ove
nove proizvode. Jedan od elemenata testiranja koncepta jeste testiranje putem fokus
grupa. Prilikom ispitivanja koncepta, predstavnici potrosaca ciljnog trzista procenjuju
pisane, verbalne i slikovne opise potencijalnih proizvoda.

Faza 4, poslovna analiza, je faza u kojoj se radi evaluacija poslovnih slucajeva gde se
analizira prodaja, trzi$ni potencijal i identifikaciju troskovi i verovatni nivoi profita. Ovo
pomaze organizaciji da proceni da li treba da se odrzi dalji razvoj koncepta proizvoda, kao
$to je izgradnja radnog prototipa. Prilikom poslovne analize i testiranja cene, prodaje, priho-
da i troskova, bilo bi korisno kreirati 3 scenarija: optimisticki, najverovatniji i pesimisti¢ni.



Razvoj proizvoda je slede¢a faza gde se koncept prevodi u fizicku ponudu ili uslu-
gu. U ovoj fazi integrisan je rad dizajnera, inZenjera, stru¢njaka za proizvodnju, finan-
sije i marketing. U odredenim slucajevima potrebno je da se proizvod $to pre razvije
kako bi sama kompanija imala konkurentsku prednost u odnosu na druge kompanije
na trzi$tu. Dana$nja vrhunska inZenjerska tehnologija omogucava proizvodac¢ima da
razviju realisti¢nije prototipe u kra¢em vremenskom period. Na primer, kao §to je
prethodno navedeno kompanija Nike kreira prototipe patika putem 3D $tampaca.
Drugi deo ove faze, testiranje proizvoda, se odnosi na funkcionalne testove (labora-
torija i teren) proizvoda i analizu stavova od strane samih potrosaca (poredenje sa
konkurencijom).

Sledeca faza u procesu razvoja novog proizvoda je testiranje proizvoda kroz mar-
ketingke aktivnosti, tj. radi se marketing test. Marketing test je poslednji pokazatelj
dali ¢e novi proizvod uspeti na trzistu ili ne. U ovoj fazi se biraju odredena, specifi¢na
trzista, na primer, jedna mala geografska oblast koja je odabrana kao predstavnik ce-
lokupnog trzista. Ovde se u realnim situacijama poredi uspesnost na trzistu u odnosu
na konkurenciju i konkurentske proizvode. Medutim, ova faza ima nekoliko mana.
Prvo, probno trziste moze biti pogre$no, drugo, troskovi kreiranja proizvoda su veliki,
jer kreiranje proizvoda je skupo, kao i drzanje proizvoda na policama kako bi se videlo
“ponasanje” u odnosu na konkurenciju. Trece, marketing testovi su ponekad podlozni
manipulacijama. Cetvrto, konkurencija moze da kopira proizvod i ako ima dovoljno
resursa da predstavi proizvod na trzistu pre same kompanije koja je osmislila proizvod.

Poslednja faza je faza komercijalizacije, gde se novi proizvod lansira na trziste.
Efektivna strategija se odnosi da to da je odabrano pravo ciljno trziste, kreirana odgo-
varajuc¢a marketing kampanja, odredeni odgovaraju¢i kanali distribucije i postavljena
prava cena.

Nakon zavsenih svih koraka razvoja novih proizvoda potrebno je analizirati i istra-
ziti kako ¢e nov proizvod biti prihvacen, tj. potrebno je poznavati proces difuzije
inovacije od strane potrosaca. On predstavlja kako se proizvod $iri na trzistu tokom
vremena i predstavlja kako razliciti predstavnici ciljne grupe imaju razlic¢it stepen
spremnosti da prihvate nesto novo. Postoji pet kategorija prihvatilaca inovacije i novih
proizvoda (Jobber & Fahy, 2006, str. 168):
1. Inovatori —oni koji prvi prihvataju, naj¢e$¢e dobrostojeci, mladi i dobro infor-
misani potrosaci (2,5%)

2. Rani prihvatioci - oni koji prihvataju novi proizvod odmah posle inovatora,
najcesce natprosecno obrazovani potrosaci, pripadaju grupi lidera i verovatno
su ¢lanovi referentnih grupa u drustvu (13,5%)

3. Ranavecina - prihvataju proizvod pre ,,prose¢nog” potrosaca, veoma su oprezni
(34%)

4. Kasna vecina - veoma su skepti¢ni u pogledu novih proizvoda, ¢ine ih oni koji
nemaju povoljnu novc¢anu situaciju (34%)



Grupa koja zaostaje ili neodlu¢ni - oni su tradicionalisti. Kada oni prihvate
proizvod, proizvod je ve¢ na akciji (na popustu) ili ve¢ moze biti zamenjen novijom
unapredenom verzijom (16%).

Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Staje sportski proizvod?

2. Pronadite sportski proizvod i opisati ga kroz tri elementa: Brendiranje, Kvalitet,
Dizajn.

3. Opisite znacaj brenda u sportu.

4. Osmislite nov proizvod i opisati ceo proces razvoja.

5. Objasnite proces difuzije inovacije.
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VI

Distribucija u sportu

Kao jedan od instrumenata marketing miksa, distribucija omogucava korisnicima
sportskih proizvoda i usluga da pristupe istim i da ih koriste. U tom smislu, distribu-
tivni kanali predstavljaju kanale putem kojih se proizvodi i usluge isporucuju i ¢ine
dostupnim njihovim korisnicima. U narednim redovima bice reci o:

1.

SR T o

Znacaju distribucije u sportu

Vrstama distributivnih kanala u sportu

Znacaju sportskih objekata kao mesta distribucije u sportu
Distribuciji sportskih dogadaja

Klju¢nim konceptima upravljanja kanalima distribucije

Znacaju maloprodaje u sportu

7.1. ZNACAJ DISTRIBUCIJE U SPORTU

Distribucija omogucava dostavljanje proizvoda i usluga kupcima i korisnicima
sportskih organizacija Pod kanalima distribucije podrazumeva se lanac svih poslovnih
subjekata, internih i eksternih, koji podrzavaju procese dopremanja proizvoda i usluga
do kupaca i potrosaca (Lamb, Hair & McDaniel, 2014).

U slu¢aju marketing miksa u sportu, distribucija podrazumeva dostavljanje sport-
skih proizvoda i usluga korisnicima. Smith (2008) pod distribucijom u sportu podra-
zumeva nacin i mesto isporuke proizvoda i usluga, koji ¢e omoguditi korisnicima
kupovinu i upotrebu tih proizvoda i usluga. S obzirom na to da termin distribucija na
engleskom jeziku podrazumeva mesto (place) na kojem se proizvodi i usluge stavljaju



na raspolaganje korisnicima, u okviru ovog poglavlja termine distribucije i mesta
prodaje proizvoda i usluga treba posmatrati kao medusobno potpuno zamenljive.

Buduc¢i da, pored usluga, marketing u sportu podrazumeva i kreiranje marketing
miksa proizvoda (sportska oprema), distribuciju u sportu treba posmatrati sa aspekta:

+ distribucije proizvoda (sportska oprema, rekviziti) i

+ distribucije usluga (sportski dogadaji, treninzi, rekreacija).

U slucaju sportskih proizvoda, kao $to su na primer patike za tenis, distribucija po-
drazumeva kretanje proizvoda od proizvodaca, preko distributera i trgovinskih organi-
zacija, do njihovih kupaca i korisnika. Mesto prodaje patika predstavljaju fizicke ili online
prodavnice u kojima se one mogu kupiti i na taj na¢in uciniti dostupnim korisnicima.

Sa druge strane, sportske usluge se distribuiraju na potpuno drugaciji nacin. Uz-
mimo primer usluge treninga u teretani, koju pruzaju profesionalni treneri. Mesto
isporuke ove usluge je teretana, pri cemu distribucija usluge podrazumeva istovremeno
prisustvo pruzaoca usluge, odnosno trenera, kao i korisnika usluga, a to je u ovom
slucaju korisnik usluge treninga. Za razliku od distribucije proizvoda, distribucija
usluga je potpuno direktna.

Shodno prirodi ponude, a to mogu biti proizvodi i usluge, sportska organizacija donosi
odluku o strategiji distribucije. Drugim re¢ima, ona odlucuje na kom mestu ¢e plasirati
svoj proizvod i/ili uslugu, kao i koji korisnici ¢e biti angazovani u procesu distribucije.

Shodno tome, distribucija se moze posmatrati:

1. iz perspektive dobavljaca - put dostavljanja sportskog proizvoda od proizvodaca

proizvoda ili usluge, pa sve do potrosaca,

2. iz perspektive prodaje — online i offline prodavnice u kojima se mogu kupiti,

odnosno putem kojih se mogu poruditi sportski proizvodi, oprema i suveniri,

3. iz perspektive stadiona — mesto na kojem se nalazi stadion ili arena u kojoj se

odrzava sportski dogadaj, i

4. iz perspektive distribucije samog dogadaja — mediji koji se koriste kako bi $to

veci broj gledalaca mogao da prati sportski dogadaj.

U narednom delu poglavlja bice vise reci o karakteristikama distributivnih kanala
i to sa navedenih stanovista njihovog posmatranja i razumevanja.

7.2. VRSTE DISTRIBUTIVNIH KANALA U SPORTU

Proizvodnju i plasiranje proizvoda na savremenom trzistu pokrece traznja kupaca i
potreba poslovnog sektora da dovede u balans ponudu i traznju (Lamb, Hair & McDa-
niel, 2014, str. 208.). U tom smislu, vazno je napomenuti da se savremene kompanije
sve viSe okre¢u menadZmentu lanca snabdevanja, sa ciljem boljeg pozicioniranja i
sticanja konkurentske prednosti.



Lanac snabdevanja jedne kompanije obuhvata sva preduzeca ukljucena u sve to-
kove proizvoda, usluga, finansija, informacija i ostalih resursa te kompanije, od mesta
proizvodnje do mesta potro$nje. Pod menadzmentom lanca snabdevanja podrazume-
va se proces upravljanja aktivnostima svih ucesnika u procesu distribucije, sa ciljem
njihovog maksimalnog angazovanja i povecanja vrednosti za kupce, sa jedne strane,
i ekonomskih efekata ucesnika u lancu distribucije, sa druge strane. Osnovna ideja
lanca snabdevanja jeste da menadZment kompanije u fokusu ima svoje potrosace i da
na osnovu njihovih potreba i zahteva, kreira konkurentan sistem snabdevanja, koji ¢e
biti moguce prilagodavati promenama ponude i traznje.

Kompanije, kao $to su Adidas, Nike i Puma, koje integriSu proizvodne i malopro-
dajne aktivnosti, sti¢u brojne koristi sprovodenjem menadzmenta lanca snabdevanja.
Naime, upravljanje njihovim distributivnim kanalima, zasniva se na efektivnom uprav-
ljanju njihovim lancima snabdevanja, od dobavljaca, kao mesta porekla, do finalnih
kupaca, kao mesta potrosnje. Pozitivni efekti adekvatnog upravljanja distributivnim
kanalima jedne organizacije su brojni, a medu njima je najvaznije napomenuti snizava-
nje troskova drzanja zaliha, transporta i manipulacije robom, skladistenja i pakovanja.

Kanali distribucije mogu biti direktni i indirektni i to u zavisnosti od broja po-
srednika ukljucenih u kanale razmene.

Direktni kanali distribucije su kanali u kojima, osim proizvodaca i korisnika, nema
dodatnih institucija koje se pojavljuju kao posrednici. Primer direktnog kanala jeste
isporuka usluge u sportskom objektu. Pruzalac usluge je u direktnom kontaktu sa
korisnikom, bez prisustva posrednika. Kada su sportski proizvodi u pitanju, direktan
kanal predstavlja kupovina sportskih proizvoda u prodavnicama kompanije koja i
proizvodi proizvode (primer: Wilson radnja za sportske rekete).

Sa druge strane, indirektni kanali distribucije podrazumevaju da se, pored pro-
izvodaca i korisnika, u kanalima nade jedan ili viSe posrednika. Primer su kanali
distribucije sportskih proizvoda u koje je ukljucen bar jedan, a neretko i ve¢i broj
posrednika(primer: Sport vision sportske radnje). Njihova uloga sastoji se u dostavlja-
nju proizvoda na ona mesta prodaje, odnosno na one lokacije, koje su najpristupacnije
obavljanju kupovine.

7.2.1. Kanali distribucije sportskih proizvoda

Distribucija sportskih proizvoda je u nave¢em broju slucajeva indirektna, $to znaci
da podrazumeva ucestvovanje veceg broja posrednika izmedu proizvodaca i potrosaca.
Proizvodaci sportske opreme, na primer, svoje proizvode najce$ce ne prodaju direktno
finalnim kupcima. Oni ih prodaju veleprodavcima i to moze biti obavljeno direktnim
putem, ili posredstvom agenata, odnosno indirektnim putem. Veleprodavci, zatim,
proizvode prodaju maloprodavcima, a maloprodavci finalnim kupcima, odnosno po-
troSacima.



U zavisnosti od toga da li se kao krajnji kupac pojavljuje individualni potrosac ili,
pak, poslovni kupac, kanali distribucije klasifikuju se na: potrosacke kanale i poslovne
kanale distribucije i marketinga.

Potrosacki kanali marketinga

Pod potrosackim kanalima marketinga i distribucije proizvoda, podrazumevaju
se kanali koji se zavrsavaju prodajom proizvoda finalnim korisnicima (Stankovi¢ &
Cavi¢, 2013, str. 31). Oni kupljene proizvode namenjuju individualnoj ili porodi¢noj
potrosnji.

Slika 1. Kanali distribucije potrosackih proizvoda (Jobber & Fahy, 2006, str. 307)
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U zavisnosti od broja ucesnika, kanali distribucije potrosackih proizvoda mogu
biti duzi ili kraci. Na slici 1 prikazana su Cetiri alternativna modela kanala distribucije
potrosackih proizvoda. Model direktne razmene izmedu proizvodaca i potrosaca, koji
je ujedno i najkraci u okviru ovoga tipa, eliminise ucesce posrednika, a time i profitne
marze distributera. Javlja se u situacijama kada kupac direktno kupuje proizvode od
proizvodaca, odnosno kada proizvodac svoje proizvode direktno prodaje kupcu. To su
situacije kupovine proizvoda u fabrickim prodavnicama, kao i u online prodavnicama,
tzv. e-trgovina.

Takode veoma aktuelan i dragocen model kanala distribucije potrosackih proi-
zvoda, predstavlja i model prodaje proizvoda preko maloprodavaca. Maloprodavci
obezbeduju proizvodacima plasiranje proizvoda na trziste, dok potro$a¢ima omogu-
¢avaju upoznavanje sa proizvodom u maloprodajnom objektu.

Uloga maloprodavaca u kanalima distribucije sastoji se u objedinjavanju asorti-
mana robe velikog broja proizvodaca, sa jedne strane, i omogucavanje potencijalnim
kupcima da steknu uvid u kreirani asortiman i naprave izbor.



Uloga veleprodavaca (slika 1) posebno je znacajna jer oni objedinjavaju asorti-
man proizvoda prema potrebama maloprodavaca. Veleprodavci kontaktiraju veliki
broj proizvodaca i od njih nabavljaju proizvode namenjene definisanim kategorijama
maloprodavaca. To je, ujedno, i dobra strana ovakvog kanala distribucije. Medutim,
nedostatak je $to je ovakav kanal dug, ali se ipak javlja kada maloprodavci nisu u mo-
gucnostiili im je komplikovano da proizvode kupuju direktno od proizvodaca. Manjim
i nezavisnim maloprodajnim lancima i prodavnicama obi¢no je neophodna pomo¢
u formiranju prodajnog asortimana. Upravo tu pomo¢ dobijaju od specijalizovanih
veleprodavaca.

Ukljucivanje agenata ¢ini potrosacke kanale jo$ duzim (slika 1). Ovakve kanale
koriste kompanije koje ulaze na inostrana trzista, kao i kompanije koje uvoze proizvo-
de iz inostranstva. U tim slucajevima, agenti predstavljaju posrednike u prodaji. Oni
posreduju izmedu proizvodaca, koji se nalazi u jednoj, i veleprodavca, koji se nalazi
u drugoj zemlji. Agenti ne postaju vlasnici proizvoda koje distribuiraju, ali uzimaju
proviziju od prodaje. Duzina ovih kanala negativno utic¢e na ostvarivanje efikasnosti
poslovanja i komunikacije u kanalima distribucije. Upravo zbog toga, mnoge zemlje,
kao na primer Japan, u kojima su dugo bili prisutni ovakvi kanali distribucije, ve¢ duze
vreme uticu na menjanje strukture ovako kompleksnih kanala distribucije ¢ine¢i ih
znatno kra¢im (Maryjama, 2005).

Maloprodavci se, generalno, mogu klasifikovati na tradicionalne ili tzv. brick-and-
mortar' i virtuelne ili tzv. .com (dot com) maloprodavce (Stankovi¢, 2009). Ovakva
klasifikacija odnosi se i na maloprodaju sportskih prozvoda (Smith, 2008). Medu tradi-
cionalne maloprodavce sportskih proizvoda ubrajaju se Soping centri, specijalizovane
sportske radnje, outlet-i, kao sportski klubovi i super i hipermarketi. Sa druge strane,
medu virtuelne maloprodavce sportskih proizvoda spada TV prodaja, katalozi, inter-
net sajtovi, kao i prodaja putem mobilnih telefona.

Pored navedenih oblika maloprodaje, savremeni proizvodaci i distributeri sport-
skih proizvoda upotrebljavaju i kombinaciju tradicionalne i virtuelne maloprodaje, tzv.
click-and-mortar ili brick and click maloprodaju. Ona podrazumeva prodaju sportskih
proizvoda u okviru tradicionalnih lanaca specijalizovanih za prodaju sportske opreme,
kao i putem veb sajta. U pitanju je veoma efektivan spoj poslovanja, kako po pitanju
komuniciranja sa finalnim potro$acima, tako i po pitanju generisanja profita predu-
zeca, bududi da targetira sve segmente korisnika.

Poslovni kanali marketinga

Klju¢na karakteristika poslovnih kanala marketinga ili kanala za industrijsku robu,
jeste snabdevanje poslovnih kupaca proizvodima koji su od znacaja za obavljanje nji-
hovih poslovnih operacija. U slu¢aju sportskih proizvoda, vrsi se njihovo dopremanje
od proizvodaca do poslovnih kupaca, odnosno maloprodajnih objekata. Oni se, u
okviru ovih kanala, pojavljuju kao krajnji kupci.

1 »od cigle i maltera®



Medu ucesnike poslovnih kanala marketinga ubrajaju se i agenti i distributeri (slika
2). Agenti preuzimaju na sebe prodaju proizvoda razli¢itih proizvodaca, uzimajudi pri
tome proviziju od prodaje. Ovo je posebno korisna opcija za kompanije koje nemaju
sredstava za pokretanje sopstvenih prodajnih operacija. Medutim, treba naglasiti da,
u slucaju njihovog uklju¢ivanja u kanale marketinga, proizvodaci nemaju gotovo ni-
kakvu kontrolu nad njihovim poslovnim operacijama. Agenti, cesto, prodajnim aktiv-
nostima ne pridaju onoliko paznje koliko bi to u¢inili specijalizovani prodajni timovi
samih proizvodaca (Jobber & Fahy, 2006., str. 309.). Agenti se, takode, pojavljuju kao
posrednici i prilikom uvoza proizvoda iz inostranstva. Uvoz sportskih proizvoda na
domace trzi$te moze se obavljati upravo angazovanjem agenata, kao kompanija ili
pojedinaca koji posreduju prilikom uvoza tih proizvoda.

Slika 2. Kanali distribucije industrijskih proizvoda (Jobber & Fahy, 2006, str. 309)
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Pored spomenutih agenata, posrednici u poslovnim kanalima mogu biti i distribu-
teri. Oni se najcesce ukljucuju prilikom prometa jeftinijih proizvoda poslovne potros-
nje. Ove proizvode karakteri$u ceste kupovine, i prati ih nizak rizik kupovine i prodaje.
Pored navedenog, postoji mogucnost da se industrijski proizvodi kroz poslovne kanale
kre¢u i preko agenata i distributera zajedno, sto je takode predstavljeno na slici 2. Ra-
zlog angaZovanja agenata najcesce je povezan sa troskovima. Naime, proizvodac¢ima je
Cesto daleko povoljnije da ukljuce agente u obavljanje odredenog posla, nego da okupe,
organizuju i finansiraju sopstveni specijalizovani tim koji ¢e se time baviti.

7.2.2. Kanali distribucije sportskih usluga

Usluzni kanali su veoma kratki, budu¢i da obi¢no ne ukljucuju posrednike, kao $to
je prikazano na slici 3. Usluge su neopipljive i netrajne, tako da ne postoji mogu¢nost



formiranja njihovih zaliha. Time su eliminisane mogu¢nosti uklju¢ivanja veleprodava-
ca, maloprodavaca ili industrijskih distributera, kao posrednika u razmeni u usluznim
kanalima marketinga. Sportske usluge se, najcesce, pruzaju putem ovako direktnih,
ali se, u nekim situacijama, moze ukljuciti i agent kao posrednik u pruzanju usluga
(slika 3).

Prva situacija, direktna distribucija sportskih usluga od proizvodaca usluge nje-
nom korisniku, prisutna je u najve¢em broju slucajeva. Karakteristi¢na je za sportske
manifestacije, treninge i sl. Poseta stadionu, individualnom treningu u teretani ili casu
plivanja, podrazumeva dolazak korisnika na mesto pruzanja usluge, na kojem se oni
direktno sre¢u sa proizvodac¢ima usluga — sportistima koji igraju na stadionu, trene-
rima u teretani ili uciteljima plivanja. Pruzanje usluga fizikalne medicine sportistima,
takode predstavlja direktnu distribuciju sportskih usluga. Treba svakako napomenuti
da je ovaj kanal distribucije najkraci.

Slika 3. Kanali distribucije usluga (Jobber & Fahy, 2006, str. 310)

Usluzni kanali

usluge g

Proizvodac
t

Druga situacija, prikazana na slici 3, podrazumeva ucesce agenata u distribuciji
sportskih usluga, ¢ime se kanal distribucije usluga produzava. Uklju¢ivanje agenata
u sportskim kanalima distribucije nije retka pojava, a naj¢es¢i razlog njihovog uklju-
¢ivanja su situacije kada je neophodno posredovanje izmedu izvora usluge i velikog
broja njenih potencijalnih konzumenata. Jedna od takvih situacija upravo je distribu-
cija karata za sportske manifestacije. Takode, sportski agenti predstavljaju posrednike
koji uspostavljaju kontakt izmedu sportskih kuca i profesionalnih sportista. Pruzaoci
usluga koriste usluge agenata u situacijama kada je to svrsishodnije, odnosno kada se
usluznoj kompaniji isplati da formira sopstveni specijalizovani prodajni tim agenata
ili, pak, da koristi usluge nezavisnih agenata.

7.2.3. Elektronska distribucija

Pod elektronskom distribucijom podrazumeva se distribucija proizvoda i usluga
elektronskim putem, bilo na tradicionalan nacin, pomocu fiber-optickih kablova, ili



putem satelitskog prenosa elektronskih signala (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str.
222). Ucesce fizickih posrednika, u slucaju elektronske distribucije, ili ne postoji ili je
zanemarljivo.

Veoma su retka preduzeca na savremenom trzistu koja nemaju bar ureden i funk-
cionalan veb sajt. Kompanije na liderskim pozicijama ve¢ uveliko omogucavaju svojim
kupcima i klijentima elektronsku razmenu informacija i obavljanje kompletne kupo-
prodajne razmene elektronskim putem.

Savremeno poslovanje prepoznaje elektronsku distribuciju proizvoda i elektronsku
distribuciju usluga. U oba slucaja, elektronska distribucija ukljucuje i obradu porudz-
bina i informisanje kupaca i korisnika, uz fizicko dopremanje porudzbine do vrata
kupaca, kada je re¢ o proizvodima.

Elektronska distribucija sportskih proizvoda

Pored tradicionalnih preduzeca (tzv. brick-and-mortar), koja nisu u vecoj meri
ukljucena u aktivnosti elektronskog poslovanja, distribucija sportskih proizvoda i uslu-
ga obavljaju i preduzeca koja su delimi¢no ili u potpunosti ukljuc¢ena u elektronsko
poslovanje. U tom smislu, preduzeca ukljuc¢ena u aktivnosti elektronske distribucije i
posredovanja sportskim proizvodima, mozemo klasifikovati na virtuelna i elektronska
preduzeca.

Virtuelna ili.com preduzeca su u potpunosti smestena na Internetu. U klasi¢nom
smislu, ova preduzeca ne postoje fizicki, $to znaci da nemaju prodajne objekte, zgradu
i kancelarije kao tradicionalna preduzeca, ali poseduju skladista i distributivne centre.
Biranje proizvoda, kao i pracenje toka isporuke, kupac obavlja pristupanjem web sajtu
preduzeca. Dostavljanje proizvoda obavlja se do vrata kupca, i to obavljaju kurirske
sluzbe.

Elektronska preduzeca, odnosno e-enterprise, click-and-mortar ili brick-and-click
preduzeca (Kotler & Keller, 2016, str. 537), predstavljaju kombinaciju tradicionalnog
i elektronskog poslovanja. Svoje poslovne aktivnosti obavljaju povezivanjem tradici-
onalnog, sa efikasnosc¢u elektronskog poslovanja. Elektronska preduzeca, kada su ko-
munikacija sa kupcima i distribucija proizvoda u pitanju, u podjednakoj meri obavljaju
i svoje tradicionalne i svoje elektronske aktivnosti.

Nike i elektronska distribucija

Jedan od primera dugogodisnjeg, uspesnog sprovodenja aktivnosti elektronske distri-
bucije, vezuje se za kompaniju Nike. Pored prodaje u maloprodajnim objektima, proi-
zvodac i distributer sportske opreme Nike omogucava svojim kupcima i direktan oblik
kupovine, bez u¢esca posrednika. Na sajtu ove kompanije nalazi se opcija customize koja
nudi mogucnost kreiranja proizvoda prema individualnim zeljama i potrebama kupaca.
Proizvod koji samostalno osmisli, kupac porucuje elektronski, te se isti, bez posredovanja
maloprodavaca i veleprodavaca, dostavlja na njegovu ku¢nu adresu.




Kompanija Nike uspesno je uklopila tradicionalnu ili brick-and-mortar distribuciju svojih
proizvoda, putem maloprodajnih objekata, sa virtuelnom ili .com distribucijom, putem
svog web sajta. Na ovakav nacin, mozemo je svrstati u red takozvanih elektronskih ili
brick-and-click preduzeca, koje podjednako uspesno obavljaju obe vrste distributivnih
poslovnih aktivnosti.

Treba napomenuti da se mogucnosti elektronske distribucije proizvoda razvijaju
velikom brzinom, ali i dobijaju na kvalitetu. Jedan od primera upravo je primena 3D
$tampaca u distribuciji proizvoda. U bliskoj budu¢nosti, upotreba trodimenzionalnih
$tampaca trebalo bi da dobije svoju punu komercijalnu upotrebu. Eksperimenti sa 3D
Stampom vec se uveliko sprovode u svetu, i otvaraju moguc¢nosti primene i u industriji
sportskih proizvoda. MakerBot Industries je kompanija koja ve¢ obavlja trodimenzi-
onalno $tampanje najlonskih 3D bicikala, koji sluze kao prototipi britanskim proi-
zvodacima (Matt, 2011). Time se smanjuje potreba za transportom celi¢nih ramova
i ramova od drugih tezih materijala $irom sveta. Distribucija i transport najlonskih
bicikala daleko je laksa i jeftinija, a time postaje i ekonomski isplativija.

Elektronska distribucija sportskih usluga

U slucaju pruzanja elektronskih usluga, kanali distribucije su, kao $to je ve¢ receno,
najkracdi. Klijent direktno, elektronskim putem, Salje zahtev za uslugom, obavlja pla-
¢anje, dok pruzalac usluge stice uvid u stanje na racunu klijenta, komunicira sa njim
itd. Sama usluga se isporucuje elektronskim putem.

U slucaju sportskih usluga, elektronski se mogu distribuirati usluge savetovanja,
tutorijali sa vezbama, live stream treninga, live stream sportskih dogadaja, moze se
obavljati kupovina karata, itd.

7.3. ZNACAJ SPORTSKIH OBJEKATA KAO MESTA DISTRIBUCIJE
U SPORTU

Sportski objekti predstavljaju mesta na kojima se sportska nadmetanja odigravaju
i isporucuju (Smith, 2008, str. 158):

+ sportskim navijac¢ima i gledaocima, kao aktivnosti zabave, i

¢ ucesnicima u tim dogadajima - sportistima, kao profesionalne aktivnosti.

Kao mesta distribucije, odnosno isporuke sportskih usluga, sportski objekti imaju
vaznu funkciju u procesu organizovanja i pruzanja sportskih usluga. Oni predstavlja-
ju: kanale distribucije usluga sportskih aktivnosti i kanale distribucije profesionalnih
sportskih dogadaja.



Sportski objekti, kao kanali distribucije usluga sportskih aktivnosti, obezbeduju
pruzanje usluga personalnog treninga, rekreacije, edukacije u oblasti fizicke kulture,
kao i odrzavanja lokalnih i regionalnih sportskih aktivnosti i dogadaja u najsirem
smislu. Sa druge strane, sportski objekti kao kanali distribucije profesionalnih sport-
skih dogadaja, omogucavaju profesionalnim sportistima odrzavanje takmicenja, kao i
drugih sportskih aktivnosti pred publikom. Takmicenja i sportske aktivnosti u sport-
skim objektima i dvoranama, pre svega, podrazumevaju organizovanje nacionalnih,
regionalnih i internacionalnih takmicenja koja moraju biti odrzana u, za to, adekvatno
opremljenom prostoru. To su, na primer, kosarkaske utakmice, gimnastika, slobodno
penjanje i sl. Bez postojanja prostora za njihovo odrzavanje, ovi sportski dogadaji ne
bi ni mogli da budu organizovani, odnosno ova vrsta sportske ponude ne bi mogla ni
da bude isporucena korisnicima.

Karakteristike sportskih objekata

Sportski objekti moraju imati odredene karakteristike i elemente koji ¢e omoguciti
distribuiranje sportskih usluga njihovim korisnicima. Drugim recima, sportski objekti
moraju imati tako organizovan prostor i aktivnosti, koje ¢e omoguciti organizovanje
sportskih desavanja, odnosno pruzanje sportskih usluga.

U osnovne elemente sportskih objekata, pre svega, spada prostor u kojem se odi-
gravaju sportski dogadaji i takmicenja, gledaliste, sedista, svlac¢ionice i prostorije za
odlaganje sportske opreme i rekvizita, raspored sportskih dogadaja i aktivnosti, kao
i parking i spoljni pristup objektu. Sto su karakteristike i elementi sportskog objekta
pazljivije odabrani i uklopljeni u objekat, to je veca verovatnoca da ¢e posetioci biti
zadovoljni i da ¢e osetiti potrebu da se u tom objektu ponovo nadu. Od izuzetne je
vaznosti ovo imati na umu, budu¢i da sportski objekti predstavljaju mesta isporuke
sportskih usluga njihovim korisnicima.

Gangneung Ice Arena

Gangneung Ice Arena izgradena je za potre-
be odrzavanja 23. Zimskih olimpijskih igara
2018. godine u Pjongcengu, Juzna Koreja.
Arena je namenjena odrzavanju umetnic-
kog i brzog klizanja. Sadrzi dva klizalista
(60x30m), a poseduje ekoloski sistem hla-
denja ledene ploce. Nakon Olimpijade, Are-
na se koristi u rekreativne svrhe.

Gangneung Ice Arena?

U poredenju sa ostalim objektima koji su
koris¢eni u svrhe odrzavanja Olimpijskih

igara, Arenu odlikuje najveci kapacitet se-
dista za gledaoce, buduci da prima 12.000
gledalaca, a poseduje i najvedi prostor za
susretanje novinara i sportista.

Izvor:

https://www.pyeongchang2018.com/en/venues/
gangneung-ice-arena, pristupljeno datum 26.02.2018




Distributivna funkcija sportskih objekata podrazumeva da, svojim karakteristika-
ma i elementima spoljnog i unutrasnjeg prostora, treba da ucine sportske aktivnosti
dostupnim njihovim korisnicima, odnosno sportistima i publici. Sportski objekti, sme-
$teni na dobrim lokacijama, koje karakterisu dobra atmosfera, moguc¢nost kupovine
hrane i pi¢a za gledaoce, kvalitetna sedista i prostor za navijace i publiku, svakako ¢e
privuci znacajno veci broj korisnika.

U svetu su uveliko prisutni sportski stadioni sa pokretnim krovovima, koji obez-
beduju potpunu pokrivenost i zastitu sportista i gledalaca od kise i drugih nepogoda
(Boyle, 2017). Takode, nije retkost da se stadion ili neki drugi sportski objekat, postave
uz ili u blizini trznih centara i $oping molova. Jedan takav sportski objekat nalazi se u
okviru TC Stadion, na Vozdovcu u Beogradu. Na vrhu trznog centra izgraden je fud-
balski teren sa tribinama. Prilikom posete treningu ili fudbalskoj utakmici, gledaoci su
u prilici da posete i trzni centar, njegove brojne objekte, medu kojima su maloprodajni
trgovinski objekti (supermarketi, prodavnice odece i obuce, knjizare, parfimerije itd.),
kao i usluzne objekte (kafee, restorane brze hrane, banke, menjacnice, postu). Sa druge
strane, posetioci trznog centra su u prilici da, nakon kupovine, posete sportske i druge
dogadaje, koji se organizuju na stadionu na vrhu objekta.

Generalno posmatralno, treba uzeti u obzir sledece ¢etiri klju¢ne dimenzije sport-
skih objekata koje direktno uti¢u na maksimiziranje iskustva korisnika sportskih uslu-
ga (Smith, 2008, str. 159):

+ Lokacija objekta - Lokacija sportskog objekta je, u prvom redu, faktor pristupac-
nosti objekta korisnicima sportskog objekta. Mesto na kojem se planira izgradnja
sportskog objekta treba da omoguci bezbedan i nesmetan pristup: posetiocima,
profesionalnim i rekreativnim sportistima; prevoznim sredstvima koja omogu-
¢avaju dovozenje sportista i dopremanje sportskih rekvizita, opreme i drugih
vrsta proizvoda; prevoznim sredstvima koja obezbeduju pruzanje medicinskih
i drugih usluga u sportskom objektu. Takode, pristupacnost objektu bazira se i
na dobroj signalizaciji, usmeravanju saobracaja uz objekat, kao i obezbedivanju
dovoljnog broja parking mesta za posetioce, sportske ekipe, kao i vozila koja
dopremaju neophodne proizvode u sportski objekat. Pored navedenog, od izu-
zetnog znacaja je i organizovanje pristupa stanicama gradskog prevoza koje su
u blizini objekta, obezbedivanje nesmetanog prilaza objektu (ulazu u objekat i
izlazima iz objekta), kao i omogucavanje neometanog kretanja posetilaca uz sam
objekat postavljanjem rampi, liftova i sl;

+ Dizajn prostora i raspored aktivnosti - Dizajn prostora treba da je uskladen sa
vrstom i prirodom sportskih aktivnosti koje se odvijaju u objektu. Sam prostor
u kojem se odigravaju sportske aktivnosti, pored prostora za sportiste, treba da
sadrzi i adekvatan prostor za potencijalne gledaoce i pratioce sportskih dogadaja
(televizijske ekipe, timovi lekara i sl.). Takode, sportski objekat treba da ima i

2 https://www.pyeongchang2018.com/en/venues/gangneung-ice-arena, pristupljeno datum 26. 02.
2018



pratece prostorije, koje pomazu nesmetanom i bezbednom izvodenju sportskih
aktivnosti. Ambijent u kojem se odigravaju sportske aktivnosti i u kojem borave
posetioci treba da bude adekvatan sa stanovista veli¢ine objekta, upotrebljenih
boja, kao i osvetljenosti prostora u objektu. Pored toga, signalizacija u objektu
treba da omoguci pravilno kretanje kroz objekat, iz jednog dela prostora u drugi.
Kontrola nivoa buke, zastita od toplote i hladnoce, pravilno cirkulisanje vazduha,
kao i obezbedivanje standarda bezbednosti i sigurnosti svih korisnika prostora
sportskog objekta, takode ¢ine sastavne elemente dizajna prostora. Raspored
aktivnosti je takode sastavni element prostora u kojem se odigravaju sportske
aktivnosti. On mora biti jasno istaknut, omogucavajuci korisnicima sportskog
objekta efikasno snalazenje u prostoru, kao i pracenje satnice sportskih dogadaja;

Stadion FC BATE Borisov

Jedan od najatraktivnijih sportskih objekata na svetu, svakako je stadion FC BATE Borisov u
gradu Borisov, Belorusija. Objekat je graden od 2009. do 2014. godine. Ima 13.000 sedista,
prostire se na 3000 m?dodatnog javnog prostora i obelezen je sa 4 zvezdice prema UEFA
kategorizaciji sportskih objekata. Stadion ima izgled zategnutog, perforiranog platna
omotanog oko skeleta stadiona. U pokrivenom prostoru izmedu zidovaii tribina stadiona
smestene su prodavnice, barovi i toaleti, kao i kancelarije zaposlenih na stadionu, VIP i
medija prostor za 40 novinara.

lzvor:

http://www.ofis-a.si/str_3%20-%20PUBLIC/05_FOOTBALL_STADIUM_FC_BATE/ofis_FOOTBALL_STADIUM_
FC_BATE.html, pristupljeno datum 20.06.2018.

*

Infrastruktura objekta - Pod infrastrukturom, kao faktorom gradenja isku-
stva korisnika sportskih objekata, podrazumevaju se putevi, ulice i objekti koji
povezuju sportski objekat sa drugim objektima i/ili vaznim saobracajnicama.
U infrastrukturu spada i obezbedivanje dovoljnog broja prostorija u kojima se
moze kupiti hrana i pice, zatim, obezbedivanje dovoljnog broja mesta za se-
denje i stajanje gledalaca, kao i obezbedivanje dovoljnog broja mesta za VIP



posmatrace i zvanice. Takode, infrastrukturom su obuhvacene i aktivnosti nad-
zora prostora i razglasa, usluge pripremanja i odrzavanja higijene objekta, sport-
ske i druge opreme koja se nalazi u objektu, prodaja karata, pruzanje medicinskih
usluga, a Cesto i usluga ¢uvanja dece. Takode, infrastrukturom je obuhvaceno
obezbedivanje prostora televizijskim i drugim ekipama koje prate i emituju vesti
o sportskom dogadaju;

Podrska korisnicima usluga - Pod podrskom korisnicima usluga sportskog
objekta podrazumeva se organizovanje osoblja koje docekuje posetioce i pruza
usluge u samom objektu; zatim postavljanje i postojanje punktova za pruzanje in-
formacija; organizovanje dovoljnog broja ljudi koji obezbeduju prostor objekta;
pruzanje usluga starijim osobama, deci i osobama sa hendikepom; obezbedivanje
mogucnosti pruzanja telefonskih, kao i usluga koris¢enja bezi¢nog Interneta.

Bezbednost sportskog objekta

Navedene dimenzije sportskog objekta uti¢u na podizanje stepena efektivnosti
pruzanja, a samim tim i kvaliteta distribucije sportskih usluga. Kao i druge vrste obje-
kata, i sportski objekti treba da omoguce podizanje kvaliteta procesa usluzivanja svojih
korisnika, uspostavljanjem sledecih uslova za nesmetano i bezbedno ucestvovanje u
sportskim dogadajima, kao i za njihovo pracenje:

*

Povecanje stepena kao i vidljivosti obezbedenja - obezbedenje sportskog objekta
treba da bude vidljivo i jasno korisnicima;

Povecanje broja i istaknutosti bezbedonosnih kamera na parkinzima - ovaj fak-
tor obezbeduje podizanje kvaliteta usluge, kao i pruzanje vece vrednosti usluge
korisnicima;

Jako osvetljenje parkinga - zajedno sa prethodnim faktorom, ovaj faktor pruza
vecu sigurnost korisnicima usluga sportskog objekta;

Obezbedenje otvorenog i prohodnog ulaza - ovaj faktor je od klju¢nog znacaja za
bezbednost korisnika usluga sportskog objekta, posebno u sluc¢ajevima vanred-
nih situacija (npr. u slucaju opasnosti od pozara i zemljotresa), kao i masovnih
poseta sportskom objektu;

Jasno obelezavanje svih izlaza - uporedo sa prethodnim, ovaj faktor podize bez-
bednost i sigurnost korisnika sportskog objekta, buduci da daje jasne smernice
korisnicima kuda treba da se kre¢u, posebno u prethodno ve¢ navedenim situ-
acijama masovnih poseta gledalaca ili u slu¢aju opasnosti;

Sprecavanje stvaranja guzvi - ovaj faktor je od klju¢nog znacaja za bezbednost
posetilaca sportskih objekata, budu¢i da redukuje i eliminiSe stvaranje guzvi koje
onemogucavaju normalno odvijanje sportskih dogadaja, odnosno otezavaju pri-
stup prostoru u kojem se dogadaj odvija; stvaranje guzvi se spre¢ava uvodenjem
obezbedenja i redara u sportskom objektu, kao i pravljenjem plana otvaranja
ulaza, i ulazaka posetilaca u sportski objekat, i



¢ Obeshrabrivanje unosenja nezeljenih predmeta u sportski objekat - od izuzetnog
je znacaja upotreba opreme i aparata namenjenih identifikovanju nezeljnih pred-
meta ¢ije unosenje u sportski objekat treba spreciti, buduci da mogu narusiti
bezbednost ucesnika i posetilaca sportskog dogadaja.

Cetiri dimenzije sportskog objekta, kao i karakteristike podizanja nivoa bezbed-
nosti unutar i van objekta, treba da predstavljaju sastavni i neraskidivi deo usluznog
procesa koji se odvija u samom objektu. Samim tim, ove aktivnosti predstavljaju i ele-
ment marketinga, odnosno komunikacije sportskog objekta sa razlic¢itim javnostima,
odnosno stejkholderima, koji su zainteresovani za uspesno realizovanje aktivnosti u
sportskom objektu.

7.4. DISTRIBUCIJA KARATA

Prodaja i distribucija karata predstavlja jedan od klju¢nih elemenata aktivnosti
marketinga u sportu. Razlog je, pre svega taj, $to ove aktivnosti ¢ine jedan od glavnih
izvora zarade koja, dalje, utice na organizovanje i realizovanje sportskih aktivnosti.

Kada su u pitanju dogadaji u velikim sportskim objektima, karte se kupuju od dis-
tributera (npr. Eventim), licno, putem telefona ili putem Interneta. Kada je u pitanju
organizovanje dogadaja u manjim sportskim objektima i organizacijama, karte se
najéesce kupuju direktno u sportskom objektu ili sportskom klubu ili, pak, od orga-
nizatora sportskog dogadaja.

Kanali distribucije karata za sportske dogadaje obuhvataju kretanje od inicijalnog
ucesnika u distributivnom kanalu - organizacije koja izdaje karte, do kupaca karata za
sportske dogadaje. Distribiteri karata, odnosno posrednici, obavljaju daleko veci broj
poslova od same nabavke i prodaje karata. Oni, u prodaji karata, obavljaju i aktivnosti
reklamiranja dogadaja, promocije prodaje, licne prodaje, uspostavljanja elektronskog
ili fizickog kontakta sa kupcima, kao i pruzanja neophodnih dodatnih usluga kupcima
(Smith, 2008). U tom smislu se podrazumeva da, kada kupac kontaktira distributera u
vezi sa kupovinom karata, od njega ocekuje daleko vise od same kupovine karata. Kup-
ci ocekuju dostupnost distributera, kao i brzu uslugu, zasnovanu na pogodnostima.

Nezadovoljstvo kupca aktivnostima distributera, automatski dovodi i do nezado-
voljstva kupca sportskim dogadajem, odnosno sportskim klubom za koji se karte dis-
tribuiraju. Zbog toga je veoma vazno da sportske organizacije pazljivo pristupe izboru
distributera karata za svoje sportske dogadaje, kako bi smanjile rizik narusavanja svoga
imidza, ali i imidza sportskih dogadaja koji organizuju.

Distribucija karata za sportske dogadaje moze se organizovati online i offline. Onli-
ne distribucija karata predstavlja trend ve¢ duzi niz godina, a medu najvecim distri-
buterima nalazi se Ticketmaster.com iz SAD.



Ticketmaster

Ticketmaster.com je online distributer karata za razli¢ite vrste dogadaja, medu kojima su
i karte za sportske dogadaje. Cilj ove kompanije je da kupcima karata obezbedi iskustvo
jednostavne, efikasne i pravedne kupovine. U svrhe postizanja zadovoljstva kupaca, na
sajtu se nalaze pravila koja se odnose na proces kupovine karata, uslove, kao i najcesce
postavljena pitanja (FAQ). Plac¢anje se moze obaviti na razlicite nacine, ali se, pre svega,
odnosi na kupovine koje se obavljaju u SAD i Kanadi. Na sajtu je takode objasnjeno da
se Ticketmaster pojavljuje u ulozi agenta svih onih subjekata koji organizuju dogadaje,
medu kojima su sportski timovi, umetnici, fan klubovi i promoteri. Korisnici ovog sajta se
veoma jednostavno mogu registrovati, a zatim i ulogovati, i nadalje koristiti mogu¢nosti
kupovine karata za razli¢ita desavanja.

Offline distribucija karata podrazumeva mogucnost kupovine karata na blagajna-
ma i biletarnicama, koje se nalaze u sklopu sportskih objekata ili van njih. U svakom
slucaju, prodaja karata se obavlja u fizickom okruzenju. Neretko, distributeri koji se
bave offline prodajom karata, omogucavaju svojim postoje¢im i potencijalnim klijen-
tima moguc¢nost da se obaveste o njihovoj ponudi putem web sajta.

Hala Aleksandar Nikoli¢

Hala Aleksandar Nikoli¢ (Hala Pionir), pored offline, omogucava svojim korisnicima i onli-
ne kupovinu karata za sportske dogadaje. Na njihovom sajtu mogu se, osim sportskih
dogadaja, naci pregledi pozorisnih repertoara kao i koncerata u Beogradu. Hala Pionir
pruza mogucnost kupovine i na svojim blagajnama, $to veoma cesto koriste posetioci
koji su navikli na ovaj vid kupovine ili, pak, oni koji kupovinu karata obavljaju pred sam
sportski dogadaj.

Izvor:

http://www.tiketklub.com/sportska-desavanja/hala-pionir/, pristupljeno datum 15.02.2018.

Uvodenje distributera u proces prodaje karata za sportske i druge dogadaje, dovodi
do podizanja cene karata, budu¢i da distributeri zaracunavaju procenat od prodaje, i
to na ime rezervacije mesta i karata, kao i organizovanja celokupnog procesa obezbe-
divanja karata na mestima koja su najpogodnija za potencijalne kupce.

7.5. DISTRIBUCIJA SPORTSKIH DOGADAIJA

Jedna od vaznih aktivnosti, kada su sportske usluge i sportski objekti u pitanju,
jeste i distribucija sportskih dogadaja.



Pod distribucijom sportskih dogadaja podrazumeva se skup planiranih aktivnosti
usmerenih ka plasiranju sportskih sadrzaja, kao $to su sportska nadmetanja i emisije
o sportu, upotrebom medija masovne komunikacije.

Superbowl - jedan od najgledanih sportskih dogadaja

Superbowl predstavlja u SAD nezvanicni praznik, koji uvek prati rekordan broj gledalaca.
Prvo NFL finale odigrano je 1967. godine, i tada je 30 sekundi oglasavanja tokom prenosa
kostalo 42,5 hiljade dolara. Za 50 godina, ovaj iznos povecan je vise od 117,5 puta. Tokom
2016.i2017. godine, za isto trajanje reklame bilo je neophodno izdvojiti oko 5 miliona
dolara. Sadrzaji koji se gledaocima nude u reklamama tokom TV prenosa, uklju¢uju po-
nudu hrane, automobila, zabave itd. U pocetku su finale prenosile samo dve televizijske
kuce, CBS i NBC, da bi se od 1985. godine ukljucio i ABC, a kasnije i kanal Fox. Ove, 2018.
godine, godine finale je prenosio NBC i tada je gledanost iznosila 103,4 miliona gledalaca.

Gledanost Superbowla u SAD od 1990-2018 godine
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Izvor:

http://sportklub.rs/Americki-fudbal/NFL/a229078-Kako-potrositi-7.7-miliona-dolara-za-30-sekundi.html,
pristupljeno datum 24.06.2018.

https://www.statista.com/statistics/216526/super-bowl-us-tv-viewership/, pristupljeno datum 24.7.2018.

Najznacajniji mediji distribucije sportskih dogadaja su: televizija, radio i internet.
Televizija je jedan od dominantnih medija masovne komunikacije, buduc¢i da lako
skrece paznju gledalaca i ima $irok domet, kada je auditorijum u pitanju. Spaja sliku,
zvuk i pokret, ¢cime snazno utice na ¢ula gledalaca (Kotler & Keller, 2016, str. 616.). In-
formacije koje se plasiraju putem televizije stizu do velikog broja ljudi, ¢ime se postize
masovno informisanje u veoma kratkom vremenskom periodu. S obzirom na to da je



pogodan za pozicioniranje brenda i unapredenje imidza brenda, ima velikog uticaja i
kada je u pitanju plasiranje vesti o sportskim dogadajima, sportistima i sportskim rad-
nicima. Sa druge strane, ogranicenja u vezi sa emitovanjem sadrzaja putem televizije,
sastoje se u visokim troskovima zakupa vremena i prostora, kao i vrlo malom stepenu
mogucnosti da se izvrsi selekcija auditorijuma koji ¢e posmatrati odabrane sadrzaje.

Prvi TV prenos

Prvi televizijski prenos fudbalske utakmice, na nasim prostorima, obavljen je 17. avgusta
1958. godine, i to pre pocetka emitovanja probnog programa Radio-televizije Beograd.
U pitanju je bio direktan prenos utakmice mladog i starog tima Crvene zvezde.

lzvor:
https://www.rastko.rs/filmtv/lazic_etvr/etvr_uvodna.html, pristupljeno datum 23.06.2018

Radio je medij masovne komunikacije, koji je veoma dominantan kada je u pitanju
segment ljudi koji provode dosta vremena u putu, posebno dok u jutarnjim ¢asovima
odlaze na posao ili se kasno popodne sa njega vracaju. U tom smislu, radio je veoma
pogodan za pruzanje ¢injeni¢nih informacija u vezi sa najvaznijim dogadajima kada
su sportske aktivnosti u pitanju. Ovaj medij je ogranicen na upotrebu zvuka, ¢ime
se, kada je u pitanju auditorijum, moze uticati isklju¢ivo na ¢ulo sluha. Pogodnost
radija je, pre svega u tome, $to su troskovi zakupa vremena daleko nizi u odnosu na
troskove kada je u pitanju televizija. Medutim, ovaj medij koristi samo zvuk, ¢ime je
manje uticajan od televizije.

Radio emisija - Sportski zurnal

Radio Beograd 1, svakoga dana u 15.30 ¢asova, emituje Sportski zurnal, prema njihovim
re¢ima ,najkompletniju i najkompetentniju emisiju o aktuelnim sportskim zbivanjima“.

lzvor:

http://www.rts.rs/page/radio/ci/series/27/radio-beograd-1/3696/sportski-zurnal.html, pristupljeno datum
23.06.2018.

Internet, takode, predstavlja medij za prenos sadrzaja velikom broju korisnika.
Kao i televizija, koristi sliku, zvuk i pokret, $to omogucava lako privlacenje paznje
gledalaca. Internet se cesto koristi za gradenje svesti o brendu, kao i za podsecanje na
postojanje odredenog brenda na trzistu. Upotreba drustvenih mreza veoma je korisna
za pozicioniranje brenda i razmenu objektivnih stavova korisnika.



Internet omogucava emitovanje razlicitih sadrzaja u vezi sa sportskim dogadajima,
medu kojima su najvazniji sledeci: pracenje sportskih dogadaja uzivo (live stream),
naknadno pristupanje postavljenim sadrzajima u vezi sa sportskim dogadajima, pla-
siranje oglasa namenjenih korisnicima, plasiranje oglasi namenjeni sponzorima sport-
skih dogadaja i sl. Internet pruza sledece platforme i oblike distribucije dogadaja i
informacija o njima:

+ Veb sajt - sluzi za predstavljanje sportskog sadrzaja, koji moze biti u formi live
stream-a ili naknadno postavljenog zapisa; funkcija mu je da privuce paznju
korisnika;

+ Mikorosajt — u pitanju su web sajtovi ili grupa sajtova koji pruzaju podrsku
primarnom sajtu; i u okviru njih se, takode, mogu postavljati odredeni sadrzaji
u vezi sa sportskim dogadajima;

¢ Search ads - u pitanju su oglasi placeni prema pretrazivanju ili placeni prema
broju ,,klikova” (eng. pay per click);

+ Baner oglasi - ovi oglasi sadrze tekstove ili slike koje placaju kompanije koje
na taj nacin Zele da plasiraju informacije o svojoj ponudi; ukoliko je promet na
stranici veci, to su veci i troskovi pozicioniranja oglasa;

+ Sponzorstva — sponzorisanje posebnih sadrzaja na veb sajtovima koji prenose
sportske dogadaje, sportske emisije, vesti u vezi sa sportistima i sportskim klu-
bovima, predstavljaju samo neke od nacina da kompanije plasiraju informacije
o sebi putem Interneta.

OTT - Over the top - buducnost distribucije sportskog sadrzaja

Sta je OTT? Ovaj pojam se odnosi na distribuiranje video materijala i drugih sadrzaja
putem interneta zaobilazeci tradicionalne nacine distribucije sadrzaja (na primer TV ili
radio). Sada vec¢ tradicionalni OTT servisi predstavljaju Netflix i Amazon prime ili u Srbiji
na primer Pickbox. Sto se ti¢e sporta i pracenja sportskih dogadaja, OTT polako pocinje
da preuzima primat, najvise kod ¢lanova mlade populacije (Millenials, Gen Z).

OTT sportske platforme, kao $to su Bein Sport Connect, Eleven Sports ili Dazn su uspele

da privuku znacajan broj navijaca koji predstavljaju oko 25% ukupnih pretplatnika OTT
platformi u 2017. godini.

Lideri u Evropi sto se tice prihvatanja sportskih OTT platformi su trenutno zapadnoevrop-
ske zemlje: Nemacka (35%), Francuska (25%) i U.K. (15%).

Izvor:

https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2018/01/23/how-ott-will-innovate-in-2018/# 13870070526
b, pristupljeno datum: 27.11.2018.

http://pravoikt.org/ott-stize-u-srbiju-kraj-tradicionalnih-medija/, pristupljeno datum: 27.11.2018.

http://dataxis.com/press-release/linear-ott-pay-tv-subs-europe-reached-7-4-million-end-september-2017/,
pristupljeno datum: 27.11.2018.




7.6. KLJUCNI KONCEPTI UPRAVLIANJA KANALIMA DISTRIBUCIJE

Pod upravljanjem kanalima distribucije, podrazumeva se proces planiranja, or-
ganizovanja i povezivanja svih aktivnosti i u¢esnika od mesta proizvodnje do mesta
potrosnje (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 208). U tom smislu, organizacijama stoje
na raspolaganju razliciti menadzment (upravljacki) koncepti, koji uti¢u na podizanje
kvaliteta obavljanja njihovih distributivnih aktivnosti:

¢ MenadZment odnosa sa potrosacima (eng. Customer Relationship Management

- CRM), predstavlja koncept gradenja dugoro¢nih odnosa sa klju¢nim segmen-
tima klijenata i potrosaca. U oblasti sportskih usluga, cilj ovog koncepta treba
da se zasniva na gradenju odnosa zasnovanih na lojalnosti korisnika sportskih
proizvoda i usluga. Koncept CRM je zasnovan na kori$¢enju kompjuterskih sof-
tvera koji omogucavaju iniciranje kontakata sa korisnicima, gradenje odnosa sa
njima, kao i usmeravanje paznje na one segmente korisnika koji su za organi-
zaciju najprofitabilniji.

¢ MenadzZment servisa potrosaca predstavlja koncept koji se zasniva na sistemu

efikasnog reagovanja na zalbe, pitanja i komentare korisnika usluga (Lamb, Hair
& McDaniel, 2014., str. 212.). Ovaj proces omogucava obavljanje kontinuirane
komunikacije izmedu pruzalaca i distributera sportskih proizvoda i usluga i nji-
hovih kupaca i korisnika, i to u svim fazama Zivotnog ciklusa proizvoda i usluga.

¢ Razvoj i komercijalizacija proizvoda i usluga predstavlja skup aktivnosti oko
kojih se okupljaju partnerska preduzeca u kanalima distribucije. Poslednjih de-
cenija, ponuda uopste, pa tako i ponuda sportskih proizvoda i usluga, predstavlja
rezultat rada i saradnje viSe industrija, odnosno vise organizacija i preduzeca,
iz razlicitih oblasti poslovanja. Tako, na primer, sportska oprema, proizvedena
od novih materijala, ne predstavlja rezultat poslovanja isklju¢ivo proizvodaca te
opreme. U pitanju je rezultat procesa saradnje proizvodaca, istrazivaca u oblasti
novih materijala, kao i lekara sportske medicine, sportskih radnika i profesio-
nalnih sportista koji ¢e nositi ovakvu opremu na sportskim manifestacijama.
Dozivljaj usluga u sportskim objektima, nije samo rezultat sportskog dogadaja
koji se odigrava u tom objektu. U pitanju je rezultat zajednickog delovanja uticaja
sportskog dogadaja i organizovanja aktivnosti u sportskom objektu. Razvijanje
novih proizvoda i usluga predstavlja klju¢ni element konkurentnosti na trzistu,
te je ovaj koncept od izuzetne vaznosti kada je i gradenje brenda sportskih or-
ganizacija u pitanju.

¢ MenadzZment reklamacija ili upravljanje reklamacijama korisnika proizvoda
i usluga, takode predstavlja znacajan koncept kojim se unapreduju odnosi u
kanalima distribucije. U situacijama kada korisnici, iz razli¢itih razloga, odluce
da vrate proizvod ili da se pozale na pruzenu uslugu, od klju¢nog je znacaja



kako ¢e na to maloprodavci i dobavljaci odreagovati. U slucaju reklamacija, tok
robe krece se u suprotnom smeru od smera snabdevanja, to jest roba se vraca
onome od koge je kupljena. Zbog toga je veoma vazno da preduzece procesira
reklamacije u §to kra¢em roku i sa $to nizim troskovima.

Reklamacija sportskih proizvoda podrazumeva da kupci vracaju proizvode, zah-
tevaju¢i od maloprodavaca ili zamenu za drugi proizvod ili, pak, povracaj novca. U
svakom slucaju, vraceni proizvodi imaju tendenciju negativnog uticaja na finansijsku
poziciju preduzeca. Takode, reklamacije uticu i na imidz maloprodavca i distribute-
ra. Cesto vracanje i reklamacije proizvoda, odnosno reklamacije od strane velikog
broja kupaca, ukazuju na znacajne propuste maloprodavca u njegovom poslovanju i
komunikaciji sa kupcima. U tom smislu, potrebno je smanyjiti rizik od potencijalnih
reklamacija, kako bi imdz preduzeca bio $to bolji.

Sto se ti¢e reklamacija usluga, aktivnosti su ovde slozenije, budu¢i da su usluge
neopipljive. Reklamacija usluge, zapravo, podrazumeva ponovnu isporuku iste usluge,
a u oblasti sporta to je veoma slozen i tezak, a ¢esto i nemogu¢ proces. Zbog toga se, u
ovom slucaju, reklamacije svode na Zalbe korisnika, na koje pruzalac usluge treba da
reaguje ponudom neke druge ili slicne usluge.

Sa druge strane, reklamacije proizvoda i usluga mogu doneti i odredene pogodnosti
za organizaciju. Naime, pozitivna iskustva korisnika u vezi sa reklamacijama proizvoda
i usluga, mogu upravo te iste kupce uciniti lojalnim. Razlog za to je upravo efikasan
i efektivan nacin reSavanja reklamacije koji je kupcima pokazao da ce isti ili sli¢ni
problemi biti reSavani veoma brzo i na njihovo zadovoljstvo.

Takode, korist po organizaciju u vezi sa reSavanjem reklamacija proizvoda i usluga,
sastoji se i u uocavanju propusta koji su napravljeni, kako u procesu proizvodnje, tako i u
procesima isporuke proizvoda ili usluga. Direktni komentari kupaca proizvoda i korisnika
usluga, predstavljaju dragoceni prostor za unapredenje dizajna, performansi i funkcional-
nosti proizvoda, kao i efikasnosti pojedinih faza procesa operacionalizacije usluge.

+ Koncept odrzivosti kanala distribucije podrazumeva usmeravanje napora organi-
zacije ka zadtiti Zivotne sredine u procesima upravljanja aktivnostima distribucije.
Ekologke aktivnosti organizacije u vezi sa kanalima distribucije podrazumevaju
kori$¢enje opreme i materijala koji ne zagaduju i ne ugrozavaju okruzenje (npr. u
potreba biorazgradivih kesa u koje se pakuju proizvodi), zatim upotreba recikliranih
materijala, dizajniranje proizvoda i procesa usluzivanja koji ¢e biti u funkciji zastite
okruzenja i Zivotne sredine (pakovanje, otpremanje i upotreba proizvoda i usluga),
upravljanje zavr$nom fazom kori$¢enja i dopremanja proizvoda do korisnika (reci-
klaza i/ili bezbedno odlaganje proizvoda) (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 223).



Korporativne drustvene odgovornosti FC Chelsea

Aktivnosti korporativne drustvene odgovornosti (eng. Corporate Social Responsibility —
CSR), veoma su bliske FC Chelsea iz Londona. Pored saradnje sa lokalnom zajednicom, klub
je pristupio kampanji Green 500, inicijativi koja ima za cilj smanjenje emisije ugljen-dioksi-
da u atmosferu. U svrhe zastite okoline, na stadionu fudbalskog kluba Chelsea instalirano
je osvetljenje koje postuje sve standarde energetske efikasnosti. Takode, reciklira se 100%
otpada koji ostane nakon svake utakmice, i to upotrebom obnovljivih izvora energije.

lzvor:

https://www.edie.net/library/Premier-League-sustainability-the-worlds-greenest-football/6644, pristupljeno
datum 20.06.2018.

7.7. ZNACAJ MALOPRODAJE U SPORTU

Maloprodaja predstavlja jedan od kanala distrubucije koji je kljucan za obezbedi-
vanje proizvoda finalnim kupcima - potrosacima. U tom smislu, maloprodaja, kao
oblast trgovinskog poslovanja, predstavlja ,,most“izmedu proizvodaca i finalnih po-
trosaca. Savremena maloprodaja podrazumeva, kako navodi David Gilbert (2003),
»poslovanje koje svoje marketing napore usmerava ka zadovoljenju potreba finalnih
potrosaca, a zasnovano je na organizovanju prodaje proizvoda i usluga, kao svojoj
osnovnoj distributivnoj aktivnosti” Maloprodaja podrazumeva poslovne aktivnosti
u vezi sa prodajom proizvoda i/ili usluga krajnjim potrosac¢ima, odnosno ponude
namenjene licnoj ili porodi¢noj potrosnji.

Finalni potrosaci su klju¢ni subjekti prema kojima maloprodavci usmeravaju svoje
poslovanje i svoje marketing aktivnosti. U oblasti prodaje sportskih proizvoda, ma-
loprodavac se, pored prodaje proizvoda, bavi i pruzanjem usluga finalnim kupcima.

Maloprodavci sportskih proizvoda i opreme predstavljaju posrednike (eng. midd-
lemen; intermediaries), koji povezuju ucesnike distributivnog lanca, i to veleprodavce
i proizvodace sportske opreme sa jedne strane, i finalne kupce sportskih proizvoda, sa
druge strane. Maloprodavci sportske opreme formiraju asortiman proizvoda u komu-
nikaciji i saradnji sa proizvodac¢ima i velikoprodajom, sa jedne, i usmeravaju ga prema
finalnim potro$a¢ima, sa druge strane. Najznacajnija uloga svakog maloprodavca jeste
obezbedivanje pravih proizvoda, u pravoj koli¢ini, u pravo vreme i na pravom mestu,
pravim ciljnim korisnicima (segmentima).

U oblasti savremene maloprodaje, slede¢i poslovni koncepti imaju klju¢nu ulogu:

¢ Marketing odnosa sa potrosacima (eng. Relationship Marketing) bazira se na
preduzimanju marketing aktivnosti usmerenih ka gradenju i negovanju dugoroc¢-
nih dobrih odnosa sa klju¢nim segmentima kupaca. U tom smislu, maloprodavci



sportskih proizvoda i opreme treba da imaju za cilj usmeravanje $to kvalitetnije
komunikacije ka klju¢nim kategorijama kupaca, kako bi njihove kupovine bile
$to ucestalije, a zadovoljstvo $to vece.

+ Ciljani marketing (eng. Target Marketing) odnosi se na usmeravanje poslovnih
aktivnosti ka odabranim segmentima. Kada je prodaja sportskih proizvoda i
opreme u pitanju, spovodenje koncepta ciljanog marketinga veoma je znacajno
sa stanovi$ta usmeravanja specifi¢cne ponude ka razli¢itim kategorijama kupaca,
od profesionalnih igraca do kupaca koji se rekreativno bave sportom.

¢ Personalizacija (eng. Personalization) poslovnih i marketinskih aktivnosti po-
drazumeva individualno posmatranje i tretiranje potrosaca, odnosno sposobnost
maloprodavca da kreira asortiman svojih proizvoda i usluga prema specificnim
preferencijama potrosaca. Kao i ponudaci drugih vrsta proizvoda, tako i malopro-
davci sportskih proizvoda i opreme treba da sprovode aktivnosti personalizovane
komunikacije, posebno u situacijama kada su zahtevi njihovih individualnih kupaca
specifi¢ni. Upravo zbog toga, personalizacija se zasniva na komuniciranju i kreiranju
ta¢no odredenog paketa ponude proizvoda i usluga individualnom potrosacu.

Maloprodaja sportskih proizvoda obavlja se putem tradicionalnih i virtuelnih ma-
loprodajnih objekata i sistema prodaje. Tabela 1 prikazuje najcesce oblike i formate
tradicionalne, kao i virtualne maloprodaje sportskih proizvoda.

Tabela 1. Tipovi maloprodavaca u sportu (Smith, 2008, str. 157.)

Tradicionalni maloprodavci

(tzv. brick-and-mortar maloprodavci) Ritusinlina cprecars o

Supermarketi TV prodaja
Soping centri Katalozi
Specijalizovane sportske prodavnice Internet sajtovi
Sportski klubovi Infomercials
Sportski centri Ponuda putem mobilnih telefona

Fabricke prodavnice

Outleti

Stadioni i sportski dogadaji

Tradicionalni maloprodavci

Super i hipermarketi, u okviru svoje ponude, veoma cesto uklju¢uju znacajan deo
sportske opreme, odece i obuce, koja je dostupna velikom broju potencijalnih korisnika
po relativno pristupaénim cenama.



goping centri, kao $to su Us¢e, Delta City ili Stadion, u okviru svoje ponude razli¢itih ma-
loprodajnih objekata uvek ukljucuju i nekoliko specijalizovanih prodavnica sportske opreme.

Specijalizovane sportske prodavnice kakve su prodavnice brendova Sport vision
ili bak sport, nude potencijalnim kupcima sportske proizvode vodecih proizvodaca,
po vi$im cenama u odnosu na super i hipermarkete. Medutim, asortiman i kvalitet
ponude u specijalizovanim prodavnicama Cesto je daleko bolji.

Prodavnice u vlasni$tvu sportskih klubova, npr.prodavnice FK Crvena zvezda,
omogucavaju postovaocima sportskih klubova i turistima dragocene sportske simbole
i suvenire koje ¢e poneti na utakmice ili sa putovanja.

Maloprodaja u okviru sportskih centara, takode, nije retka pojava. Sportske pro-
davnice u okviru sportskih centara SPENS ili Ta§majdan omogucavaju ljudima koji
treniraju i ljubiteljima sportskih dogadaja da na licu mesta, pre ili posle treninga ili
sportskog dogadaja, kupe sportske proizvode koji su im potrebni.

Fabricke prodavnice omogucavaju kupovinu proizvoda na samom mestu njihove
proizvodnje, zbog cega je cena tih proizvoda niza u odnosu na prodavnice u $oping
centrima ili specijalizovanim radnjama.

Outlet-i omogucavaju kupcima nabavku razlicitih sportskih proizvoda iz prethod-
nih sezona, po znacajno sniZenim cenama.

Na samim stadionima, kao i u okviru prostora namenjenog nekom sportskom do-
gadaju, neretko postoji stalna ili povremena prodaja odabranih brendova, uskladenih
sa tematikom sportskog dogadaja koji su gledaoci dosli da prate.

Virtuelni maloprodavci

Prodaja putem televizijskih kanala (TV prodaja) predstavlja takav oblik malopro-
daje gde se gledaocima, kao potencijalnim kupcima, prezentuju ponuda, njene karak-
teristike i nacin upotrebe. Koriste se tzv. direct response mediji (Stankovi¢ & Cavié,
2013), koji omogucavaju ponudac¢ima dobijanje gotovo momentalnog odgovora od
strane potencijalnih kupaca.

Infomercial predstavlja formu TV prodaje, koja traje 15-30 minuta, i vise je talk
show nego obi¢na promocija proizvoda. U okviru nje se, cesto, angazuju glumci ili
obi¢ni ljudi koji, u drustvu prezentera, prikazuju i probaju proizvode. Ovakvi programi
se najcesce emituju u kasnim vecernjim i ranim jutarnjim ¢asovima, a sluze za gradenje
svesti 0 brendu, putem prikazivanja karakteristika proizvoda i njihovih koristi za kupce
(Business dictionary, 2018). Zainteresovani gledaoci se pozivaju da besplatno pozovu
broj prikazan na ekranu i poruce proizvod. Pozivanje broja omogucava prodavcu do-
bijanje brze informacije u vezi sa interesovanjem kupaca u vezi sa proizvodom.

Katalozi, takode, predstavljaju nacin obavljanja maloprodajne razmene, koji omo-
gucava kupcima biranje sportskih proizvoda i opreme putem slike i odgovaraju¢ih
informacija, a samom prodavcu prodaju proizvoda uz snizavanja ¢itavog niza troskova
(zakupa maloprodajnog prostora, prodajnog osoblja itd.).



Internet sajtovi ve¢ dugo predstavljaju prave virtuelne maloprodajne objekte, na-
menjene kupcima koji Zele svoje proizvode da nabavljaju ne napustajuci udobnost
svoga doma ili radnog prostora. Pored sajtova potpuno virtuelnih preduzeca, svoje
internet sajtove kreirala su i mnogobrojna tradicionalna maloprodajna preduzeca i
lanci. Ona su, pored tradicionalnih, uvela i elektronske oblike porucivanja proizvoda.
Ve¢ pomenuti proizvodac i gigant Nike, prodaje svoje proizvode uporedo putem svojih
maloprodajnih objekata, i putem svog zvani¢nog web sajta.

Plasiranje ponude i prodaja proizvoda putem mobilnih aplikacija, predstavlja oblik
maloprodaje koji omogucava potencijalnim korisnicima upoznavanje sa proizvodima
i njihovo porucivanje u bilo kom trenutku, sa bilo kog mesta, ukoliko njihov mobilni
telefon ima pristup Internetu.

Pitanja za vezbu i diskusiju:
1. Diskutujte o znacaju distribucije u sportu.

2. Diskutujte, sa stanovista proizvodaca i korisnika, o prednostima i nedostatcima situ-
acija u kojima proizvodac svoje proizvode direktno distribuira i prodaje korisnicima.

3. Objasnite vaznost sportskih objekata kao mesta distribucije sportskih usluga.

4. Diskutujte o navedene Cetiri dimenzije sportskih objekata. Objasnite njihov zna-
Caj sa stanovista gradenja iskustva korisnika sportskih usluga.

5. Diskutujte o faktorima bezbednosti u sportskom objektu. Navedite primere do-
bro obezbedenih, kao i nedovoljno obezbedenih sportskih objekata.

6. Objasnite karakteristike distribucije sportskih proizvoda.

7. Objasnite karaktersitike distribucije sportskih usluga.

8. Diskutujte o najvaznijim konceptima upravljanja kanalima distribucije.

9. Diskutujte o znacaju maloprodaje u sportu.

10. Diskutujte o pojedinim oblicima maloprodaje u sportu.
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VIII

Cene u sportu

Cena, kao jedan od instrumenata marketing miksa, omogucava pruzaocima i ko-
risnicima usluga niz informacija u vezi sa ponudom sportskih proizvoda i usluga. Kao
jedini kvantitativni instrument marketing miksa, cene daju uvid u strukturu troskova,
ne samo organizacija koji ucestvuju u kreiranju sportske ponude, ve¢ i troskova u vezi
sa organizovanjem ostalih instrumenata marketing miksa neophodnih za plasiranja
sportske ponude ciljnim segmentima korisnika. U narednim redovima bice reci o:

1. Znacaju cene sportskih proizvoda i usluga,
2. Faktorima koji uti¢u na formiranje cena sportskih proizvoda i usluga,

3. Formiranju cena sportskih proizvoda i usluga.

8.1. ZNACAJ CENE SPORTSKIH PROIZVODA | USLUGA

Kao §to je prethodno receno, cene predstavljaju jedini kvantitativni instrument
marketing miksa, buduci da jasno ukazuju na iznos troskova, kako sa stanovista proi-
zvodaca, tako i sa stanovista korisnika sportskih proizvoda i usluga. Ostali instrumenti
marketing miksa sportskih proizvoda i usluga (proizvod, usluga, promocija, distribu-
cija, ljudi, fizicko okruzenje i procesi), kvalitativne su prirode, a cenom se iskazuju i
troskovi njihovog kreiranja.

Cene predstavljaju iznos troskova koje korisnici treba da naprave, u zamenu za pro-
izvod ili uslugu. Lamb, Hair i McDaniel (2013) pod cenom podrazumevaju ono cega
moramo da se odreknemo u zamenu za proizvod ili uslugu. Kupci se ne odri¢u samo
finansijskih sredstava, ve¢ i vremena (npr. cekanje u redu, planiranje kupovine), kao i
socioloskih faktora (npr. ukljucivanje u grupni trening umesto individualnih treninga).



Sa stanovista pruzalaca usluga, cena predstavlja izraz troskova koji su ukljuceni u
proizvodnju ponude, dok se sa stanovista korisnika odnosi na trosak koji oni treba
da naprave kako bi dogli do te ponude. Sa stanovista pruzalaca sportskih proizvoda
i usluga, cene ukazuju na trogkove koje nosi proces proizvodnje sportske ponude. Sa
druge strane, sa stanovista korisnika sportskih proizvoda i usluga, ona predstavlja tro-
$ak koji ¢e oni napraviti kupovinom odabranih sportskih proizvoda i usluga. Drugim
re¢ima, cena, sa stanovista kupca, uvek ukazuje na trosak koji treba napraviti, kako bi
se doslo do zeljenih proizvoda i usluga.

Pored toga $to predstavlja trosak, odnosno merilo odricanja, cena ima i informativni
karakter (Volckner, 2008). U tom smislu, cene ukazuju na znacaj i status kupca u o¢ima
drugih ljudi. Potrosaci nece uvek birati proizvode ili usluge koji imaju najnizu cenu.
Objasnjenje za to lezi u ¢injenici da kupci izvode zaklju¢ak o kvalitetu ponude na osnovu
njene cene. Visi kvalitet proizvoda ili usluge podrazumeva i da ¢e njihove cene biti vise.

Informativni karakter cena se, takode, moze sagledati i kroz percepciju cena od
strane odredenih kategorija potrosaca. Naime, prihvatanje visih cena od strane kate-
gorije kupaca sa ve¢com kupovnom modi, ukazuje na status pripadnika te kategorije
kupaca, kao i na njihov odnos prema odredenim kategorijama proizvoda i usluga koje
se prodaju po visim cenama. Na primer, patike brenda Nike i patike manje poznatog
brenda mogu da imaju istu svrhu - da posluze za aktivno bavljenje sportom.

Medutim, one mogu da imaju i potpuno drugacije znacenje za kupca. Cena ovih
proizvoda ukazivace na njihov kvalitet, ali i na poziciju brenda na trzistu. Kupci, koji
isklju¢ivo kupuju patike brenda Nike, $alju poruku da im je vazan kvalitet, kao i da ¢e
za taj visok kvalitet platiti odgovarajucu, u ovom slucaju, visu cenu proizvoda.

Cena, takode, ukazuje i na vrednost koju zeljena kupovina treba da donese kupcu.
Percepcija korisnika o dobijenoj vrednosti proizvoda ili usluge predstavlja odnos ili
razliku izmedu ukupnih koristi koje nosi odredeni proizvod, sa jedne strane, i ukupnih
troskova koje korisnik snosi kupovinom tog proizvoda, sa druge strane (Bateson &
Hoffman, 2013, str. 147).

Percepirana vrednost za kupca = Ukupna vrednost za kupca — Ukupni troskovi za kupca

Ukupna vrednost za korisnika podrazumeva ukupnu korist koju kupac prima ku-
povinom odredenog proizvoda, a koja prevazilazi vrednost samog proizvoda. Ukupna
vrednost za korisnika ukljucuje:

+ vrednost samog proizvoda koji korisnik kupuje,
+ vrednost usluge koja prati kupovinu Zeljenog proizvoda,
+ vrednost usluznog osoblja koje pruza usluge u procesu kupovine proizvoda i

+ vrednost imidza koju korisnik pripisuje ponudi, odnosno preduzecu koje plasira
tu ponudu.



Sa druge strane, ukupni troskovi korisnika podrazumevaju sve troskove koje ko-
risnik snosi u procesu kupovine proizvoda ili usluga. Ukupni troskovi obuhvataju:

+ novcane troskove, koje korisnik snosi kupovinom proizvoda i koji se iskazuju
u noveu,

+ troskove vremena, koje korisnik mora da utrosi u procesu planiranja, odnosno
same kupovine proizvoda ili usluge,

+ troskove energije, koji predstavljaju fizicki napor koji korisnik ulaze u proces
kupovine i

+ psiholoske troskove, koji predstavljaju mentalni napor koji korisnik pravi prili-
kom planiranja i kupovine proizvoda ili usluge.

Slika 1. Percipirana vrednost za korisnika

Ukupna
vrednosti
potrosaca

Liéna vrednost
Novcani trosak
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Percipirana
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Na primer, posetilac teniskog mec¢a u Stark Areni mora da napravi finansijski iz-
datak kako bi kupio kartu i time stekao moguénost prisustvovanja i pra¢enja meca
(nov¢ani trosak). Prilikom planiranja kupovine karte, posetilac je proveo odredeno
vreme razmatraju¢i mogucnosti kupovine karata (troskovi vremena). Takode, posetilac
je ulozio odredeni napor u pretrazivanje sajtova koji nude karte, zatim bezbednosti
sajtova kada je kupovina platnom karticom u pitanju, kao i poredenje cena i mesta
u auditorijumu koje se moze dobiti po odredenoj ceni (troskovi energije). Na kraju,
posetilac teniskog meca kupio je kartu preko uglednog sajta (eventim.rs), $to je sma-
njilo brigu o bezbednosti, uz istovremeno ostvarivanje najpovoljnijeg odnosa cene i



mesta koje se moze dobiti u gledalistu (psiholoski troskovi). Ostvareni nov¢ani trosak
omogucio je posetiocu da dobije mesto u gledalistu koje ¢e mu omoguciti neometano
pracenje teniskog meca (vrednost proizvoda). Osoblje koje obezbeduje tenisku arenu,
¢uvari i prodajno osoblje, profesionalno su obavljali svoj posao, ¢ime je posetilac meca
stekao utisak dobre organizacije dogadaja (vrednost usluznog osoblja). Arena, u kojoj
se odigravao teniski mec, bila je opremljena adekvatnim parking prostorom, displejima
sa neophodnim opstim i sportskim informacijama, dovoljnim brojem toaleta, kao i
mestima za kupovinu hrane i osvezavajucih napitaka za konzumiranje u pauzama
(vrednost usluge). Prijatelji posetioca teniskog meca komentarisali su dobru organi-
zaciju ovog sportskog dogadaja, isticuci kvalitet ovako vrhunskog pruzaoca sportskih
usluga (vrednost imidza).

Na osnovu navedenog primera, moze se zakljuciti da niz faktora, kako na strani
troskova, tako i na strani vrednosti za korisnika, uti¢e na percipiranu vrednost koju
odredena ponuda - proizvod ili usluga — donosi njenom korisniku. Kako bismo sagle-
dali percipiranu vrednost kada je odredena ponuda u pitanju, treba obratiti paznju na
odnos ukupnih troskova i ukupne vrednosti za kupca proizvoda, odnosno korisnika
usluge.

U sportskom marketingu, vrednost proizvoda predstavlja odnos izmedu cene tog
proizvoda i koristi za koje kupci smatraju da ¢e im taj proizvod doneti. U tom smislu,
vrednost se moze prikazati sledecom formulom (Smith, 2008):

Koristi koje kupci smatraju da Ce ostvariti od sportskog proizvoda
Vrednost =

Cena sportskog proizvoda

Kada su sportski proizvodi u pitanju, procena vrednosti proizvoda moze veoma da
varira. Razmotrimo slede¢i primer: Kvalitetan sportski dres moze se kupiti za iznos do
200 evra. Medutim, ukoliko se na njemu nadu potpisi svih igraca jednog sampionskog
tima, moze se pretpostaviti da ¢e obozavalac toga tima platiti znatno ve¢u sumu novca
za dres sa potpisima omiljenih igraca. Sa druge strane, neko ko nije sportski obozavalac
nece ni razmatrati kupovinu dresa, po bilo kojoj ceni. Ukoliko mu je ovaj artikal ipak
potreban, kako bi se rekreativno bavio sportom, verovatnije je da ¢e kupiti onaj ¢ija je
cena niza. U svim navedenim slucajevima, odnos vrednosti proizvoda i percipirane
vrednosti od strane korisnika, znacajno se razlikuju.

Prihod i profit od prodatih proizvoda

Dva vazna termina koja treba uvesti u vezi sa cenama, svakako su prihod i profit.
Cene su klju¢ni faktor predvidanja i formiranja prihoda, dok su prihodi klju¢ni za
generisanje profita sportske organizacije.

Prihod od prodaje sportske ponude obracunava se mnozenjem cene sa brojem
prodatih jedinica (Lamb, Hair & McDaniel, 2013, str. 326):



Prihod = Cena x Broj prodatih proizvoda

Iz prihoda se izdvajaju sredstva za planiranje i organizovanje poslovnih aktivnosti
organizacije, kao $to su: proizvodnja, prodaja, distribucija, skladistenje, finansije, mar-
keting, istrazivanje i razvoj i sl. Nakon $to se izmire troskovi poslovanja, kao i ulaganja
u navedene aktivnosti, preostali deo predstavlja profit organizacije.

Prilikom formiranja cena, neophodno je da menadzeri imaju u vidu percipiranu
vrednost za kupca, kako bi, sa jedne strane, organizacija ostvarila prihod i sa druge
strane, njeni kupci bili zadovoljni. U tom smislu, najbolja situacija je da cena bude
bliska percipiranoj vrednosti za ciljne kategorije kupaca. Tada ona predstavlja cenu
koja je prihvatljiva kupcu, a organizacija bi, na osnovu nje, mogla da ostvari prihod. Sa
druge strane, u situaciji da kupci smatraju da je cena previsoka, percipirana vrednost
¢e biti manja od troskova. Kupci nece biti spremni da je prihvate i da kupuju ponude-
ne proizvode, §to dovodi do situacije da organizacija nije u moguc¢nosti da ostvaruje
prihod od prodaje. Takode, u situaciji kada je cena ponude preniska, organizacija nece
biti u prilici da ostvaruje prihode. Naime, kupci ¢e biti spremni da kupuju, jer ée biti
percipirana visoka vrednost, medutim, organizacija nece biti u moguc¢nosti da generise
odgovarajuce prihode, buduci da ¢e troskovi biti veoma visoki.

8.2. FAKTORI UTICAJA NA FORMIRANJE CENA SPORTSKIH
PROIZVODA | USLUGA

Na formiranje cena sportskih proizvoda i usluga uti¢u: troskovi kreiranja i pro-
izvodnje proizvoda, traznja za proizvodima, faze zivotnog ciklusa proizvoda, kon-
kurencija, upotreba interneta, strategija distribucije, strategija promocije proizvoda,
traznja velikih klijenata, kao i odnos cene i kvaliteta (Lamb, Hair & McDaniel, 2013).

8.2.1. Uticaj troskova proizvodnje na formiranje cene

Faktor troskova kljucan je kako za formiranje cena proizvoda, tako i za formira-
nje cena usluga, a oni se mogu evidentirati pre, tokom i nakon proizvodnje. Njihovo
evidentiranje je lakse u slucaju proizvoda, budu¢i da su troskovi proizvodnje opipljivi
kao $to je i sam proizvod. Upotreba materijala i sirovina od kojih se proizvodi sportski
proizvod moze se evidentirati u svim fazama procesa proizvodnje.

Sto se ti¢e troskova za kreiranje i pruzanje sportskih usluga, malo je drugadije.
Postoji oteZena situacija anticipiranja i pracenja troskova i to iz niza razloga. Prvi
razlog je taj $to se cena Cesto ne moze utvrditi dok se usluga ne pruzi u potpunosti,
$to korisnike suocava sa visokim stepenom cenovne neizvesnosti. Na primer, usluge



treninga, pored uobicajenih fizickih aktivnosti, uklju¢uju i pregled od strane lekara
sportske medicine, koji ¢e korisnika posaveti u vezi sa zdravstvenim stanjem i vezbama
koje su najbolje za njega. Tek nakon pruzanja razli¢itih usluga koje su neophodne pre
i za vreme treninga (pregled lekara i trening), korisnik usluge ¢e moci da stekne sliku
o ceni kompletne usluge (zbir cene usluge lekara i cene usluge treninga).

Drugi razlog je taj $to usluge ne poseduju elemente fizicke robe, ¢ime je otezano
formiranje cene na osnovu ulozenih troskova. Na kraju, treci razlog vezuje se za visok
nivo fiksnih u odnosu na varijabilne troskove. Fiksni troskovi su troskovi koji moraju
biti ukljuceni u poslovanje, u ovom slucaju u proizvodnju usluga, bez obzira na obim
proizvodnje i prodaje. Kada su usluge u pitanju, gotovo je nemoguce odvojiti prizvo-
daca, a to je zaposleni u usluznoj organizaciji, od korisnika usluga. Pruzaoci usluga,
stoga, spadaju u fiksnu kategoriju usluga.

8.2.2. Uticaj traznje na formiranje cene

Traznja predstavlja odredenu koli¢inu proizvoda za koju se smatra da ¢e biti pro-
data, na odredenom trzistu, po odredenoj ceni i tokom odredenog vremenskog peri-
oda. Kao trzi$ni faktor, traznja utice na formiranje cene proizvoda. Sa druge strane, i
cena uti¢e na nivo traznje. Ukoliko je traznja za proizvodima i uslugama visoka, cene
Ce rasti, jer Ce ti proizvodi i usluge biti atraktivniji njihovim kupcima. Ukoliko, pak,
traznja za odredenim proizvodima i uslugama opada, cene tih proizvoda i usluga ce
takode opadati, budu¢i da ponudac nece biti u moguénosti da po visim cenama ostva-
ruje zaradu. Sa druge strane, ukoliko cene proizvoda i usluga rastu, traznja za njima
¢e opadati. Takode, ukoliko cene opadaju, traznja za tim proizvodima i uslugama ce
rasti, bududi da ¢e kupci te proizvode i usluge smatrati povoljnijim za kupovinu.

Mozemo razlikovati elasti¢nu i neelasti¢nu traznju. Elasti¢nost traznje predstavlja
veli¢inu koja pokazuje osetljivost kupaca na promene cena i odnosi se na situaciju kada
se traznja menja sa promenom cena. Neelasti¢na traznja je situacija kada se traznja za
proizvodima i uslugama znacajno ne menja sa promenom njihovih cena.

Procentualna promena traZnje za robom A

Elasti¢nost traznje =
Procentualna promena cene robe A

Ukoliko je elasti¢nost jednaka 1, traznja je unitarna (promena cene i promena tra-
znje je direktno proporcionalna). Ukoliko je veca od 1, traznja je elasti¢na, a ukoliko
je manja od 1, traznja je neelasti¢na.



Na elasti¢nost traznje utice niz faktora, medu kojima su najznacajniji sledeci (Lamb,
Hair & McDaniel, 2013, str. 332):

¢ RaspolozZivost supstituta: Kada se na trzistu pojave proizvodi supstituti, to nosi
a to traznju ¢ini elasti¢cnom. U obrnutoj situaciji, kada na trzi$tu nema supstituta,
traznja Ce biti izuzetno neelasti¢na, buduci da ¢e potrosaci biti manje osetljivi
na cene. Oni ¢e u ovoj situaciji biti spremni da plate visoku cenu, kako bi dosli
do proizvoda, odnosno usluge;

s Cena u odnosu na kupovnu moc: Ukoliko je cena toliko niska, da predstavlja
gotovo zanemarljiv deo budzeta koji pojedinac treba da odvoji na kupovinu, on
nece biti osetljiv na cenu, te ¢e traznja biti neelasti¢na;

o Trajnost proizvoda: U sluc¢ajevima kada su proizvodi trajniji, kao i kada potrosaci
imaju moguc¢nost popravke i produzenja veka proizvoda, tada potrosaci postaju

druge strane, kada proizvod ima samo jednu namenu, traznja za njim ¢e biti
manje cenovno elasti¢na;

+ Stopa inflacije: Sa porastom stope inflacije u jednoj ekonomiji, traznja za proizvo-

na promene cena.

Kada je u pitanju uticaj traznje na formiranje cena, vazno je imati u vidu i meru koja
se naziva unakrsna cenovna elasti¢nost traznje. Pod terminom unakrsna elasti¢nost
traznje podrazumeva se merenje reagovanja traznje za jednim proizvodom ili uslugom
u odnosu na promenu cene drugog proizvoda ili usluge (Bateson & Hoffman, 2013,
str. 153). U situaciji kada se sa porastom cene proizvoda A, traznja za proizvodom B
smanjuje, ta dva proizvoda su komplementarna, a unakrsna cenovna elasti¢nost traznje
je negativna. Na primer, ukoliko cena karte za neko sportsko desavanje raste, traznja
za proizvodima, kao $to su osvezavajuca pica ili grickalice, koji se nude na jednom
ovakvom dogadaju, automatski opada.

Ukoliko, pak, sa rastom cena proizvoda A, traznja za proizvodom B takode raste,
tada su u pitanju proizvodi supstituti. Na primer, ukoliko cena sportske opreme jednog
proizvodaca raste, traznja za sportskom opremom konkurentskog proizvodaca ce, veo-
ma verovatno, rasti. U ovom sluc¢aju unakrsna cenovna elasti¢nost traznje je pozitivna.

Specifi¢nosti traznje za uslugama

Kada su usluge u pitanju, traznja za njima je specificna u odnosu na traznju za
proizvodima. Razlog tome lezi, pre svega, u samim karakteristikama usluga, a to su
vec¢ spomenute: neopipljivost, neodvojivost (simultanost), heterogenost (varijabilnost)
i netrajnost (kvarljivost).



Kada su u pitanju usluge, traznja za njima obi¢no je u vecoj meri neelasti¢na, u
odnosu na traznju za proizvodima, $to poizilazi iz neopipljivosti usluge. Korisnici se
vezuju za pruzaoce usluge, buduci da oni predstavljaju opipljivi segment koji im, kao
takav, pruza sigurnost u isporuku adekvatne usluge. Korisnici usluga su spremniji da
plate visu cenu, ukoliko ¢e na na taj nacin osigurati da im uslugu isporuci pruzalac
na kojeg su navikli i u kojeg imaju poverenja. Drugim rec¢ima, korisnici su spremniji
na placanje vise cene usluge, ukoliko ¢e to da znaci da e na taj nacin smanjiti nivo
percipiranog rizika. Na percipirani rizik kupovine usluge uti¢u, pre svega, karakteri-
stike usluga (ispred svih, neopipljivost, ali i neodvojivost, heterogenost i netrajnost),
kao i posledice kupovine i konzumacije odredene usluge (na primer visoki troskovi,
gubitak dobrog imidza).

Jos$ jedna karakteristika formiranja cena usluga u odnosu na cene proizvoda, jeste
tzv. cenovna diskriminacija (Bateson & Hoffman, 2013, str. 155). Pod cenovnom dis-
kriminacijom podrazumeva se praksa zaracunavanja i naplate razlicitih cena razli¢itim
korisnicima, za sustinski istu uslugu. Ovakva cenovna praksa je odrziva u sektoru uslu-
ga pre svega iz razloga netrajnosti usluga i nemogucnosti formiranja zaliha. Usluznim
organizacijama je veoma tesko da upravljaju ponudom i traznjom, narocito u situaci-
jama kada je, na primer, traZnja za uslugama izrazito visoka ili izrazito niska. Usluzne
organizacije tada imaju potrebu ujednacavanja ponude i traznje, odnosno generisanja
nove traznje u periodima kada je traznja niska, a samim tim i iskori$¢enost kapaciteta
nedovoljna. Na primer, cene usluga jedne teretane bic¢e najviSe u periodima kada je
teretana najposecenija, a to su, obi¢no, periodi u toku dana kada se zavrsi radno vreme
korisnika. U ostalim periodima dana ima posetilaca, ali u znatno manjem broju. Kako
bi generisali dodatnu traznju u periodima niske traznje, a samim tim preusmerili deo
korisnika teretane sa perioda visoke na periode niske traznje, menadzeri sportskog
objekta mogu sprovesti strategiju tzv. kreativnog odredivanja cena. Ona podrazumeva
formiranje nizih cena u periodima u toku dana kada je posecenost teretane niska. Da-
kle, radi se o ponudi istih usluga, ali po atraktivnijim cenama u onim periodima dana
kada je traznja za tim uslugama smanjena. Ova praksa je legitimna i odrziva, buduci da
posetioci mogu sami da odluce i opredele se kada ¢e koristiti uslugu koja im se nudi.
Takode, ova cenovna praksa u potpunosti je uskladena sa zakonitostima trzista, koje
kazu da, kada je traznja niza, cene opadaju, a kada traznja raste, cene takode rastu.

8.2.3. Uticaj faza Zivotnog ciklusa na formiranje cena

Osim traznje i tro§kova, na cene utice i faza zZivotnog ciklusa proizvoda, odnosno
usluge. Osnovne faze zivotnog ciklusa su uvodna faza, faza rasta, faza zrelosti ili satu-
racije i faza opadanja (Lamb, Hair & McDaniel, 2013, str. 337-338).

U fazi uvodenja ponude na trziste, troskovi poslovanja preduzeca obi¢no su veoma
visoki. U ovoj fazi su, takode, i troskovi marketinga veoma visoki. Posebno se ulaze



u ogladavanje, budu¢i da jedan od ciljeva preduzeca upoznavanje kupaca sa brendom
koji se uvodi na trziste. U nadi da ce uspeti relativno brzo da pokriju nastale troskove
razvoja proizvoda, odnosno usluge, preduzece obi¢no odreduje visoke cene. Patike za
tréanje, ili jakna za skijanje izradeni od novih materijala, predstavljaju nove proizvode,
o kojima njihovi potencijalni kupci nedovoljno znaju. Preduzece ima potrebu da ih
priblizi kupcima i upozna ih sa njihovim performansama. Cene ovakvih proizvoda su
vi$e u odnosu na vec postojece na trzistu.

U fazi rasta, cene se polako stabilizuju. Ponuda koju je preduzece plasiralo na trzi-
$te postepeno je dobila konkurenciju, ¢ime je doslo da povec¢anja ponude u odnosu na
traznju. Takode, preduzece pocinje sa masovnijom proizvodnjom proizvoda, odnosno
isporukom usluga, postize se ekonomija obima, $to, takode, utice na snizavanje cena.
Patike za trcanje i skijaske jakne izradene od novih materijala, dobile su supstitute
u vidu proizvoda koje su na trziste plasirale konkurentske kompanije. Potencijalni
svega navedenog, cene spomenutih patika i skijaskih jakni padaju u odnosu na fazu
uvodenja na trziste.

Faza zrelosti je faza u kojoj proizvodnja, ali i traznja za proizvodima, dostizu svoj
vrhunac, pa ¢ak pocinju i da opadaju. U ovoj fazi dolazi do dodatnog snizenja cena,
buduc¢i da su proizvodi stekli veliki broj konkurenata na trzistu. Proizvodaci konku-
rentskih proizvoda uglavnom nude proizvode po slicnim cenama. Kanali distribucije
postaju veoma dragoceni, buduci da se proizvodi nude razli¢itim trzi$nim segmenti-
ma, kojima treba brzo pristupiti. Patike za tr¢anje i skijaske jakne, u ovoj fazi, postaju
uobicajeni proizvodi, koje poznaje i prepoznaje veliki broj kupaca. Pri tome, ti kupci
imaju veliku moguc¢nost izbora medu slicnim proizvodima. Samim tim, cene proizvo-
da postaju veoma pristupacne.

Faza opadanja je zavr$na faza zivotnog ciklusa i ona podrazumeva lagano povlace-
nje proizvoda sa trzista. U slucaju postojanja velikog broja konkurenata, cene najcesce i
dalje opadaju, sa tendencijom potpunog povlacenja proizvoda sa trzista. Cilj preduzeca
¢e biti oslobadanje od preostalih zaliha proizvoda i orijentacija na nove proizvode.
Medutim, ukoliko preduzece ostane samo na trzistu, cene njegovih proizvoda mogu
polako da se stabilizuju. U situaciji da proizvod uspe da prezivi i prede u kategoriju
proizvoda koji poseduju posebnu vrednost za kupce, tada bi i cene tih proizvoda mogle
da rastu. Ukoliko materijali od kojih su proizvedene patike za tr¢anje i skijaska jakna iz
naseg primera postanu prevazideni, ovi proizvodi sasvim sigurno prelaze u fazu opa-
danja i povlacenja sa trzista. Njihove cene opadaju, sve dok se preduzece u potpunosti
ne resi zaliha tih proizvoda. Medutim, ima sportskih proizvoda koji su ve¢ odavno
prosli fazu zrelosti, i bududi da su presli medu proizvode sa posebnom vrednoséu, pa
¢ak i emocionalne brendove, njihove cene u fazi opadanja su se stabilizovale. Primer
su patike brenda Converse, poznatije kao ,,Starke, za kojima traznja ne opada. Stavise,
proizvodac je uspeo da im udahne ,novi zivot i iako predstavljaju klasi¢an brend,
usklade ih sa trendovima i modernim stilovima Zivota.



8.2.4. Uticaj konkurencije na formiranje cena

Konkurencija, takode, predstavlja vazan faktor formiranja i promene cena. U pret-
hodno pomenutim fazama zivotnog ciklusa, konkurencija se razlikuje, sto znacajno
uti¢e na formiranje cena proizvoda. U fazi uvodenja proizvoda na trziste, intenzitet
konkurencije je veoma nizak, $to traznju ¢ini ve¢om u odnosu na ponudu. Cena pro-
izvoda je visoka jer je preduzece, sa jedne strane, dominantno na trzistu, a sa druge
strane, treba da pokrije visoke troskove uvodenja proizvoda na trziste. Tako visoka
cena proizvoda, takode, moze i da podstakne druga preduzeca da se ukljucuju, uticu
na rast ponude, a time i na snizavanje cena proizvoda na trzistu. Intenziviranje broja
konkurenata na trzistu uzrokuje snizavanje i stabilizaciju cena.

Dominantno trzisno ucesc¢e kompanije Nike Inc.

Kompanija Nike uspeva da odrzi lidersku poziciju na trzistu patika namenjenih trc¢anju i
kao i kosarci. Tokom prethodnog perioda, ova kompanija je povecala svoje trzisno ucesce
medu 60 najboljih prodavaca patika. Tokom ove godine, uspela je da ostvari dominantnu
poziciju kada je u pitanju 10 najuspesnijih prodavaca patika u svetu, i to pre svega zahva-
ljuju¢i svom popularnom proizvodu Air VaporMax, kao i nedavno lansiranom Air VaporMax
Plus. U okviru sprovedenog istrazivanja, 80% ispitanika koje su ¢inili maloprodavci sport-
ske obuce, istakli su kompaniju Nike kao najjaci brend na trzistu patika za tr¢anje. Cene
patika koje na trziste uvodi ova kompanija, determinisane su ne samo dominantnom
pozicijom ove kompanije na trzistu, vec i stalnim inovacijama, koje je izdvajaju u odnosu
na njene konkurente. Nike je, dakle, i cenovni lider na trzistu, cije konkurente predvodi
kompanija Adidas.

lzvor:

http://markets.businessinsider.com/news/stocks/nike-stock-price-is-overtaking-adidas-stock-price-in-the-
sneaker-war-2018-2-1015237559, pristupljeno datum 30.06.2018.

8.2.5. Uticaj strategije distribucije na formiranje cena

Strategija distribucije utice na razlicita reSenja kada su cene u pitanju. Pogodna
lokacija, na primer, predstavlja jedan od klju¢nih faktora formiranja cena, ali i njihovog
prihvatanja od strane kupaca. Vise cene proizvoda ¢e lakse biti prihvacene ukoliko se
ti proizvodi prodaju na pogodnim lokacijama. Soping molovi sa adekvatnim prilazom
objektu i parking prostorom, maloprodajni objekti u glavnim gradskim ulicama sa
visokim intenzitetom prolaska potencijalnih kupaca, predstavljaju lokacije koje su
atraktivne i pristupacne kupcima. Zbog njih ¢e biti spremni da plate i cene proizvoda
koje su malo vi$e u odnosu na uobicajene.



Kada su njegove odluke u vezi sa strategijom distribucije u pitanju, proizvodac
sportske opreme moze se naci u sledece dve pozicije: moze delimi¢no kontrolisati
svoju poziciju u kanalima distribucije, i moze biti van kontrole u kanalima distribucije.

U prvom slucaju, veleprodavci i maloprodaveci ,,diktiraju® cene proizvoda. Pozitivna
strana ovakve situacije je ta $to se proizvodac oslobada aktivnosti prodaje proizvoda, i
to prepusta distributerima. Medutim, negativna strana je ta §to sami distributeri odlu-
¢uju o nacinu plasiranja, promovisanju, mercendajzingu proizvoda,' kao i formiranju
cena, $to moze biti nepovoljno i za proizvodace i za njihove proizvode.

Druga situacija je ona u kojoj proizvoda¢ delimi¢no kontrolise kanale distribucije,
a samim tim i proces formiranja cena. U ovoj situaciji delimi¢ne ili potpune kontro-
le, negativna strana je ta $to je sam proizvodac¢ zaduzen i za prodaju proizvoda, sto
uzrokuje rast troskova organizovanja ovih aktivnosti. Sa druge strane, pozitivno je
to Sto ima direktan kontakt sa trzistem, kao i to §to samostalno odreduje cene svo-
jih proizvoda. Kontrolu nad kanalima distribucije, proizvodaci sportskih proizvoda i
usluga mogu osigurati sistemima ekskluzivne distribucije svojih proizvoda i usluga,
prodajom fransize za proizvodnju i pruzanje usluga, ali i izbegavanjem saradnje sa
onim preduze¢ima koja obaraju cene.

Fransiza Go Yoga

Pored proizvodnih, preduze¢a mogu prodavati i fransize za pruzanje usluga. Go Yoga je
fransiza, kojoj je cilj Sirenje svesti o znacaju praktikovanja joge, kao i radu na zdravom
duhu i energiji. Za sebe kazu ,Mi smo mnogo vise od ¢asa joge. Mi promovisemo ljude,
veze medu njima i zajednicu.” Go Yoga, kao davalac fransize, poziva potencijalne fran-
Sizante da kupovinom fransize startuju i razvijaju poslovanje u oblasti pruzanja usluga
¢asova joge, koji su osmisljeni po ideji davaoca. Svojim kupcima porucuju da ¢e imati
prilike da razviju uspesan i finansijski stabilan biznis, ¢ime ce, takode, doprineti i dobrobiti
lokalne zajednice.

Izvor:

https://www.franchisedirect.co.uk/fitness-franchises/go-yoga/, pristupljeno datum 29.07.2018.

8.2.6. Uticaj interneta na formiranje cena

Internet, omogucava kupcima i potro§ac¢ima Sirom sveta da brzo i lako uporeduju
ponudu sa njihovim cenama, $to ih stavlja u odli¢nu pregovaracku poziciju. Sa druge
strane, proizvodaci i prodavci u prilici su da prikupljaju podatke o svojim kupcima i
klijentima, §to im omogucava planiranje njihove buduce ponude.

1 nadin izlaganja i pozicija proizvoda u maloprodajnim objektima



Uvodenje Interneta u poslovanje, dovelo je do redukovanja troskova, $to se znacaj-
no odrazilo na primenu razli¢itih cenovnih strategija. Elektronska tehnologija obez-
beduje snizavanje troskova drzanja zaliha i manipulacije robom; snizavanje troskova
slanja poruka, buduci da su trodkovi slanja e-mail poruka zanemarljivi; snizavanje
troskova angazovanja radne snage, jer se odredene poslovne aktivnosti sada mogu
zameniti kompjuterskim programima i sl. Takode, slanje elektronske dokumentacije,
koja prati kretanje robe kroz kanale distribucije, zamenjeno je elektronskom doku-
mentacijom, cije je slanje daleko brze i jeftinije.

Eliminisanje niza navedenih troskova, omogucava preduze¢ima da svoja sredstva
usmeravaju u razvoj poslovanja i odnosa sa najdragocenijim segmentima svojih po-
trosaca. Uticaj redukovanja troskova na formiranje cena odrazava se u sprovodenju
cenovne politike kojom se preduzece lakse prilagodava kategorijama kupaca osetljivih
na cene. Proizvodaci i maloprodavci sportske opreme svoje proizvode nude, pored
fizi¢kih, i u virtualnim prodajnim objektima. Prodajni objekti smesteni u online svetu
su pristupac¢ni i veoma dragoceni korisnicima kojima je vazna mogu¢nost dostave
na kuénu adresu, ali, §to je jos$ vaznije, kojima je vazna kupovina po nizim cenama u
odnosu na maloprodajne objekte.

8.2.7. Uticaj promotivne strategije na formiranje cena

Cena je, izmedu ostalog, veoma vazno promotivno sredstvo kojim preduzece na-
stoji da skrene paznju svojih kupaca, da ih zainteresuje za kupovinu, pa ¢ak i da gradi
njihovo zadovoljstvo. Niske cene proizvoda atraktivne su, pre svega, cenovno osetlji-
vim kupcima. Odrzavanje nivoa cena malo ispod proseka cena proizvoda ili usluga
posmatrane grane delatnosti, kupcima donosi zadovoljstvo i vezuje ih za preduzece.
Oni zadovoljstvo, pre svega, vide u nizim troskovima kupovine koju u datom predu-
ze¢u mogu da obave.

Sa druge strane se nalaze preduzeca koja nastoje da neguju tzv. prestizne cene (Lab,
Hair, McDaniel, 2014, str. 340). U pitanju su visoke cene, koje sluze za promovisanje
imidza o visokom kvalitetu proizvoda i usluga koje kompanija nudi. Kompanija Nike
svakako je jedna od tih koje zaracunavaju visoke cene, ali na zadovoljstvo svojih ku-
paca. Naime, kupci brenda Nike naviknuti su da sa cenom koju plate dobiju proizvode
visokih performansi. Drugim re¢ima, osim proizvodima, kompanija Nike i cenama
kominicira sa svojim kupcima. Ukoliko bi cene svojih proizvoda snizavala, i na taj
nacin promenila cenovnu politiku, kompanija Nike bi svojim kupcima poslala never-
balnu poruku da je moguce da njeni proizvodi vise ne poseduju onaj visok kvalitet
kakav su imali nekada. Sa druge strane, ni sami kupci ne bi bili zadovoljni, jer bi se u
njihovoj svesti stvorila slika da su proizvodi, koje su do tada redovno kupovali, izgubili
na svom visokom kvalitetu, imidzu i poziciji na trzistu. Drustveni i psiholoski rizici
kupovine upravo o tome i govore.



Pod drustvenim rizikom se podrazumeva moguc¢nost gubitka li¢cnog imidza i
drustvenog statusa, zbog odluke u vezi sa kupovinom. Dosadasnje navike kupca da
kupuje proizvode vise cene, koje su dovele do gradenja dobrog imidza toga kupca u
njegovom okruZzenju, sada bivaju zamenjene kupovinom proizvoda nize cene, ¢ime je
i njegov imidz ugrozen. Koliko god ovakve reakcije okoline bile podlozne kritikama,
one postoje i vezuju se za odredene modele ponasanja potrosaca. Negativne reakcije
okruzenja se manifestuju kroz negodovanje okoline, negativno kritikovanje, ismevanje,
pa ¢ak i odbacivanje. Zato se kupac trudi da ovakve situacije izbegava. Psiholoski rizik
se odnosi na uticaj kupovine na samopostovanje kupca. Veoma cesto se dogada da
kupac izbegava kupovinu odredenih proizvoda i posetu sportskim dogadajima, zato
§to oni nisu u skladu sa njegovom predstavom o sebi samom (Bateson & Hoftman,
2014, str. 94).

Jos odavno su istrazivanja pokazala da proizvodi za koje se smatra da poseduju
bolje performanse, trajnost i ve¢i kvalitet, imaju vecih koristi od cenovnih promocija
(Lemon & Nowlis, 2002.). To se odrzalo do danas. Razlog je taj $to se, cenovnom pro-
mocijom ovakvih proizvoda, ne promovisu samo kvaliteti tih proizvoda, ve¢ i imidz
kupaca u o¢ima njih samih, ali i okruzenja kojem pripadaju.

8.2.8. Uticaj velikih kupaca na formiranje cena

Pod velikim kupcima podrazumevamo organizacije koje od proizvodaca kupuju
velike koli¢ine proizvoda. Medu takvim organizacijama su veliki maloprodajni lanci
sportskih proizvoda, kakva je kompanija Intersport, sa sedistem u Bernu, Svajcarska.
Pored svojih privatnih brendova, ovaj maloprodavac nudi $irok asortiman brendova
vodec¢ih proizvodaca sportske opreme, kao $to su Nike, Adidas, Puma, Converse, Russel
Athletic, Speedo i drugi (Intersport, 2018). Potrebe ovakvih klijenata su velike, buduci
da njihovi asortimani treba da odgovore potrebama razli¢itih kategorija korisnika,
¢iji je broj, takode, veliki. Ovakvi maloprodajni lanci svojim dobavlja¢cima namecu
velike zahteve, kako bi pokrili velike i ¢este popuste, ali i smanjili marze na svojim
prodajnim mestima.

8.3. PROCES FORMIRANIJE CENA SPORTSKIH PROIZVODA |
USLUGA

Proces formiranja cena predstavlja slozen posao, kojem treba pristupati sa velikom
paznjom.



Proces formiranja cena

Korak 1 - Postavljanje cilja

Korak 2 - Utvrdivanju cenovne osetljivosti kupaca sportskih proizvoda i usluga
Korak 3 - Analiza prelomne tacke

Korak 4 - Procena cenovnih varijabli

Korak 5 - Odredivanja cenovne taktike sportske organizacije

Korak 6 - Odredivanje cene za svaki od proizvoda i usluga, koje se bazira na odabranoj
cenovnoj taktici

Prvi korak procesa formiranja cena podrazumeva postavljanje cilja. Svi ciljevi, pa
tako i ciljevi u vezi sa formiranjem cena, trebalo bi da ispunjavaju odredene uslove, koji
¢e taj cilj uciniti realno ostvarivim. U pitanju su takozvane S.M.A.R.T. karakteristike
ciljeva, koje podrazumevaju da ciljevi treba da budu:

¢ Odredeni (eng. Specific) - treba da su $to preciznije formulisani;
¢ Merljivi (eng. Measurable) — buduci da predstavljaju standard kontrole;
¢ Dostizni (eng. Achievable) - ciljevi treba da budu realni i dostizni;

+ Relevantni (eng. Relevant) - ciljevi treba da budu relevantni ljudima koji ih
ostvaruju, i

¢ Vremenski odredeni (eng. Time-bound) - ciljeve treba odrediti tako da njihovo
izvr$enje bude vremenski definisano.

Dva su osnovna tipa ciljeva pri formiranju cena: ciljevi zasnovani na profitu i ciljevi
zasnovani na prodaji (Smith, 2008, str. 132-133).

Ciljevi zasnovani na profitu

Ovi ciljevi formiranja cena uzimaju u obzir profit, koji, kao finansijska kategorija,
nastaje kada se od ukupnog prihoda organizacije oduzmu svi troskovi koje ta organiza-
cija snosi. Ovakav pristup ima za cilj maksimiziranje razlike izmedu ukupnih prihoda
i troskova. U tom smislu on ima svojih nedostataka, jer moze da podstakne sportske
organizacije da sniZavaju troskove poslovanja, i to na $tetu kreiranja kvalitetne ponu-
de. Na primer, ukoliko sportska organizacija resi da, snizavanjem plata i smanjenjem
broja radnika snizi troskove poslovanja, to ¢e se negativno odraziti na zadovoljstvo
zaposlenih, a time i na kvalitet procesa rada. U tom smislu, sportska organizacija mora
da uzme u obzir $ta predstavlja percipiranu vrednost korisnika njenih proizvoda ili
usluga, i na osnovu toga, formira tzv. zadovoljavajuci nivo profita. On ¢e predstavljati
maksimalni iznos profita, koji ¢e delovati podsticajno na dalja ulaganja organizacije,
a nece ugrozavati kvalitet procesa rada zaposlenih u sportskoj organizaciji.



Ciljevi zasnovani na prodaji

Ova kategorija ciljeva fokusira se na obim prodaje, odnosno trzisno ucesce koje
jedna sportska organizacija ostvaruje ili moze da ostvari. Trzi$no ucesce je vazan po-
kazatelj poslovanja, kao i pozicije koju organizacija ima na trzistu, a moze biti izraze-
no novcano ili putem broja prodatih jedinica proizvoda. Ostvarivanje veceg trzisnog
ucesca jedne organizacije ne znaci da ona istovremeno ostvaruje i ve¢i profit. Moze se
dogoditi da organizacija sa manjim trzisnim uces¢em ostvaruje veci profit i obrnuto.
Kada su u pitanju sportske organizacije, ciljevi zasnovani na prodaji predstavljaju
veoma dobar pokazatelj poslovanja, budu¢i da jasno ukazuju na broj potencijalno za-
dovoljnih kupaca, kroz broj prodatih proizvoda tih organizacija. Medutim, treba imati
u vidu da, u slu¢aju profitno orijentisanih sportskih organizacija, kao §to su na primer
proizvodaci sportske opreme, postavljanje ciljeva zasnovanih na prodaji moze biti ko-
risno samo u kratkom roku. U dugom roku, postavljanje ovakvih ciljeva nije dovoljno
dobro, buduci da ne ukazuju na profit koji ovakve organizacije mogu da ostvaruju.

Timski rad - vezba

Odaberite jedan od sledecih brendova patika za tréanje — Nike, Adidas ili Asics. Opredelite
se za muske ili zenske modele. Formirajte listu od najjeftinijih do najskupljih proizvoda.
Analizirajte opseg cena i pokusajte da utvrdite da li neka od strategija pozicioniranja
stoji iza ovakve trzisne situacije. Utvrdite koliko ima klju¢nih tacaka u formiranju cena tih
proizvoda, odnosno, na kojim nivoima su formirane cene (npr. 80, 100, 120, 140 evra).

Sa druge strane, ukoliko proizvoda¢ nudi popuste, analizirajte koliki su ti popusti u od-
nosu na originalnu cenu proizvoda. Utvrdite da li su popusti u vezi sa sezonom u kojoj
se proizvod nudi.

Uporedite cene i eventualne popuste dva od navedenih proizvodaca. Sta mozete zaklju-
Citi o cenama proizvoda, a Sta o popustima?

http://www.nike.com Nike web site
http://www.adidas.com Adidas web site
http://www.asics.com Asics web site

Timski rad vezba je pripremljen prema Smith, A.C.T. (2008) Introduction to Sport Marke-
ting, Butterwoth Heinemann (Elsevier), Oxford, UK, str. 132.

Drugi korak procesa formiranja cena sastoji se u utvrdivanju cenovne osetljivosti
kupaca sportskih proizvoda i usluga. U okviru ovog koraka, vazno je podsetiti se da
je traznja za sportskim uslugama manje cenovno elasticna u odnosu na traznju za
sportskim proizvodima. U tom smislu, cene sportskih usluga, kao $to su usluge tre-
ninga, rekreacije i sli¢no, zavisi¢e ne samo od traznje i usluge koja se pruza, ve¢ i od
karakteristika samog korisnika usluge, ali i od cena usluga konkurenata. U svakom



slucaju, korisnici sportskih usluga bic¢e spremniji da prihvate i porast cene, ukoliko
su zadovoljni pruzenom uslugom od strane sportske organizacije i pruzaoca usluge.

Tre¢i korak formiranja cena obuhvata analizu prelomne tacke. Ona omogucava
utvrdivanje koli¢ine proizvoda koju treba prodati, kako bi prihod od prodaje tih proi-
zvoda pokrio troskove proizvodnje. Kada se dostigne prelomna tacka, prihod je jednak
troskovima. U toj situaciji nema ostvarenog profita, buduci da nema preostalog pri-
hoda, koji nastaje kada se od ukupnog prihoda oduzmu ukupni troskovi proizvodnje.
Takode, nema ni gubitka, s obzirom na to da ukupni troskovi nisu visi od ostvarenog
prihoda. Prelomna tacka se racuna po sledecoj formuli:

Ukupni fiksni troskovi
Prelomna tacka = pri i

Cena po jedinici proizvoda - varijabilni troskovi po jedinici proizvoda

Pod fiksnim troskovima se podrazumevaju troskovi koji se u procesu proizvodnje
i distribucije proizvoda ne mogu menjati, bez obzira na koli¢inu prodatih proizvoda.
Na primer, troskovi rentiranja sportske opreme za potrebe opremanja teretane su
fiksni troskovi, bez obzira na broj korisnika teretane, kao i na broj pruzenih usluga.
Varijabilni troskovi su troskovi koji se menjaju sa promenom proizvodnje i koli¢ine
prodatih proizvoda. Na primer, troskovi materijala od kojeg se proizvodi sportska
oprema, zavisi¢e od koli¢ine proizvedenih proizvoda, kao i od planirane prodaje. U
slucaju sportskih usluga, kao $to su usluge ¢asova treninga, rekreacije, savetovanja i
sli¢no, troskovi angazovanja trenera, lekara i savetnika, smatrace se fiksnim trosko-
vima. Razlog je taj $to se usluge najcesce proizvode od strane zaposlenih, odnosno
pruzalaca usluga, te se ne mogu eliminisati.

Cetvrti korak procesa formiranja cena obuhvata procenu cenovnih varijabli. Pored
pomenutih faktora troskova i traznje, medu najvaznije faktore koji uti¢u na formiranje
cena sportskih proizvoda i usluga, ubrajaju se konkurentske cene, pravna pitanja i
uticaji ostalih instrumenata marketing miksa. Cene konkurenata predstavljaju vazan
podatak, koji ukazuje na ocekivanja korisnika. Takode, treba imati u vidu da je pore-
denje cena konkurenata teze za korisnike usluga, nego za kupce i korisnike proizvoda.
Razlog, ponovo, lezi u neopipljivosti usluge, te ¢e korisnici usluga, ¢esto, morati prvo
da probaju usluge konkurenata, kako bi stekli osecaj o njihovoj ceni. Pravna i tehnicka
ogranicenja takode imaju kljucan uticaj na formiranje cena. Ogranicenja postavlja vla-
da i njene institucije, a u slu¢aju sportskih proizvoda i usluga i odgovarajuca sportska
tela. Na primer, klubovima u jednoj sportskoj ligi, sama liga odreduje granice cena koje
ti klubovi mogu da zaracunaju prilikom formiranja cena ulaznica za sportske dogadaje
u jednoj sportskoj sezoni. Takode, u mnogim ekonomijama primenjuju se zakoni koji
ogranicavaju formiranje cena, u smislu zabrana spustanja cena ispod granice koja bi
potisnula druge konkurente sa trziSta. Kada su ostali instrumenti marketing miksa
(proizvod, promocija i distribucija) u pitanju, njihov uticaj na formiranje cena takode



je od krucijalnog znacaja. Sto se proizvoda tice, ve¢ je napomenuto da se formiranje
cena sportskih proizvoda i sportskih usluga veoma razlikuje. Drugim re¢ima, u zavi-
snosti od prirode sportske ponude, zavisice i formiranje, odnosno priroda same cene.
Kanali distribucije, takode, umnogome opredeljuju proces formiranja cene. Ukoliko
se radi o distribuciji usluga, tada je jasno da se, kao kanali distribucije, moraju kori-
stiti tzv. kratki ili direktni kanali marketinga i distribucije (Stankovi¢ & Cavié, 2013,
str. 34). Sa druge strane, kanali marketinga i distribucije sportskih proizvoda i usluga
kre¢u se od potpuno direktnih (npr. kupovina proizvoda u fabrickoj prodavnici), do
indirektnih (uklju¢ivanje veleprodaje i maloprodaje u prodaju sportskih proizvoda
kupcima i potroga¢ima). Sto su kanali distribucije duzi, posebno u slu¢aju distribucije
proizvoda, cena ¢e rasti. Razlog je taj $to ¢e pojedini ucesnici u kanalima zaracunavati
mar7u i, time, poveéavati cenu proizvoda finalnom kupcu. Sto se promocije tice, ona
i te kako utice na visinu cena sportskih proizvoda i usluga. Proizvodi i usluge koji su
intenzivno promovisani, ujedno predstavljaju proizvode u koje su uloZena najveca
finansijska sredstva, te su cene takvih proizvoda najvise. Sa druge strane, proizvodi i
usluge koji su sve manje predmet promotivnih aktivnosti, svakako su proizvodi kojima
se cena snizava i koji ¢e, u jednom trenutku, najverovatnije biti povuceni sa trzista.

Peti korak u procesu formiranja cena sportskih proizvoda i usluga jeste faza odre-
divanja cenovne taktike sportske organizacije. Odlucivanje u vezi sa cenovnom
taktikom bice uslovljeno strategijom pozicioniranja koju sportska organizacija zeli
da sprovede u svom poslovanju. Nakon $to izvr$i segmentaciju trziSta, organizacija
pristupa izboru ciljnih segmenata na kojima ¢e izvrsiti pozicioniranje svoje ponude.

Strategija pozicioniranja jedne organizacije podrazumeva kreiranje mesta, koje
¢e ponuda te organizacije zauzeti u mislima njenih korisnika i potrosaca. Kada su u
pitanju sportske organizacije, strategija pozicioniranja podrazumeva kreiranje imidza
te organizacije i njene ponude, kao i percepciju od strane njenih korisnika. Na pri-
mer, potro$aci mogu posmatrati ponudu kao svakodnevnu i bazi¢nu, sa jedne strane,
odnosno luksuznu i specifi¢nu, sa druge strane. Takode, ponuda se moze posmatrati
kao konzervativna ili, pak, kao moderna i podlozna promenama. Postoje sportski
proizvodi i usluge koji se godinama ne menjaju, ili se menjaju samo delimicno, $to je
u skladu sa oc¢ekivanjima njihovih korisnika. Na primer, ponuda proizvoda namenje-
nih rekreativnom bavljenju boksom ili kosarkom. Sa druge strane, sportska oprema
namenjena skijanju smatra se izuzetno dinami¢nom i promenljivom, budu¢i da se ski
oprema menja sa godinama, pod uticajem promena u stilu skijanja. Takode, menja se i
skijaska garderoba, s obzirom na to da se, pod uticajem klimatskih promena, menjaju
materijali od kojih se ona izraduje.

Sledece cenovne taktike se smatraju najcescim:

+ Cene zasnovane na prestizu — Ova taktika formiranja cena koristi se kada su
u pitanju proizvodi ¢iji je kvalitet daleko vazniji od cene, i to usled delovanja
odredenih okolnosti. U pitanju su proizvodi ¢iji imidz i znacaj za korisnika
prevazilaze uticaj njihove cene. U oblasti sportske industrije, primeri ovakvih



cena najcesce se mogu sresti u situacijama kada su u pitanju karte za specijalne
sportske dogadaje i VIP sedista, ekskluzivna ¢lanstva u sportskim klubovima,
kao i mnoge druge specijalne usluge korisnicima sportskih sadrzaja;

Status quo cene - U pitanju je taktika kojom se cene odrzavaju na postojecem
nivou. Dobra strana je ta $to organizacija na ovaj nacin saopstava svojim kupcima
da i nadalje mogu racunati na isti nivo cena. Ova taktika ne zahteva posebno
planiranje u buducnosti, a ¢esto se koristi kada organizacija Zeli da parira cenama
konkurenata;

Taktika ,,skidanja kajmaka“— Ova taktika koristi se u situacijama plasiranja
nove ponude na trzistu. Organizacija formira najvisu cenu koju su njeni kupci
spremni da plate za novi proizvod koji se plasira. Kako su u fazi uvodenja na
trziste troskovi najvisi, ovom taktikom organizacija pokusava da u kratkom roku
nadoknadi troskove proizvodnje i promocije proizvoda. Korisna je kada su u
pitanju proizvodi visokih tehnologija, nova oprema ili neka ekskluzivna usluga,
koja je atraktivna za korisnika. U oblasti sporta, taktika ,,skidanja kajmaka“ ko-
risna je kada je u pitanju traznja za ekskluzivnim sportskim proizvodima, kao i
vrhunskom opremom za profesionalne sportiste. Takode, koristi se i kada postoji
traznja za prestiznim dogadajima, kao $to su Olimpijske igre, posebno ceremoni-
je otvaranja i zatvaranja Igara, zatim finalni mecevi teniskih ATP turnira i drugi
sportski dogadaji koji privlace posebnu paznju, ali i uti¢u na imidz posetilaca;
Cenovna penetracija - Nasuprot taktici ,skidanja kajmaka®, taktika cenovne
penetracije podrazumeva formiranje niskih cena za nove proizvode koji se tek
pojavljuju na trzistu i neophodno je izazvati reakciju kupaca i inicirati njihovu
prvu kupovinu. Cene proizvoda su, dakle, u fazi uvodenja niske, da bi, u kasnijim
fazama zivotnog ciklusa bile zamenjene cenama koje odgovaraju posmatranim
proizvodima. Kada su u pitanju sportski proizvodi, taktika cenovne penetracije
koristi se u sluc¢ajevima intenzivne konkurencije. Tada su potencijalni kupci ve¢
upoznati sa supstitutima i imaju izgraden odnos prema njima. Niske, ,,popu-
larne® cene, pogodne su posebno za privlac¢enje cenovno osetljivih kategorija
korisnika;

Troskovi plus - Taktika ,troskovi plus“ cesto se koristi u sportskoj industriji,
posebno u slucaju plasiranja sportskih proizvoda. Cena se formira izracunava-
njem troskova proizvodnje, a zatim se dodaje odredeni procenat od npr. 10%. Na
ovaj nacin, proizvodac je osigurao pokrivanje troskova poslovanja, nije znacajno
podigao cenu proizvoda, ali je ostavio prostor za ostvarenje profita. Medutim, da
bi ova taktika bila uspesna, neophodno je da proizvoda¢ dobro poznaje ukupne
fiksne i varijabilne troSkove;

Cene zasnovane na prelomnoj tacki — Taktika formiranja cena zasnovana na
prelomnoj tacki podrazumeva da formirana cena moze da pokrije troskove
proizvodnje. Ova taktika je pogodna za kupce, budu¢i da se njom formiraju
niske, ,popularne cene proizvoda. Medutim, nije pogodna za sve sportske



organizacije, posebno one proizvodnog tipa. Pogodna je za neprofitne orga-
nizacije koje se bave, na primer, okupljanjem i organizovanjem mladih, kao i
njihovim motivisanjem da ucestvuju u sportskim aktivnostima na nivou opstina
ili gradova. Ovakve aktivnosti, pre svega, imaju za cilj popularizaciju sporta i pro-
movisanje pravih vrednosti medu mladima i ostalim ¢lanovima jedne drustvene
zajednice. U tom smislu, ostvarivanje profita je na drugom mestu;

Formiranje cena pod uticajem konkurenata - Taktika pracenja konkurentskih
cena podrazumeva da organizacija formira svoje cene na osnovu cena konku-
rentskih proizvoda i usluga. Prednost ove strategije je u tome da cene ne mogu
biti spustene ispod granice cena konkurenata. Sa druge strane, organizacije koje
sprovode ovu strategiju ne moraju reagovati samo na promene cena svojih kon-
kurenata, ve¢ moraju pratiti i promene u vezi sa njihovim poslovanjem, kako bi
mogle da prate promene u vezi sa cenovnim taktikama;

Formiranje cena pod uticajem trziSta — Ova cenovna taktika sastoji se od
formiranja cena u zavisnosti od zadovoljstva potrosaca, odnosno njihove spre-
mnosti da plate odredeni proizvod. Korisna je ukoliko se upotrebljava u odrede-
nom vremenskom periodu, buduci da se zasniva na stavovima kupaca, a pruza
mogucnost generisanja profita. Medutim, ova taktika se mora menjati tokom
vremena, s obzirom na to da se i stavovi potro$aca menjaju;

Diskontne cene - Taktika diskontnih cena podrazumeva snizavanje cena proi-
zvoda i usluga u odredenim situacijama, kada pojedini faktori uti¢u na potrebu
za redukovanjem cena. Ideja taktike diskontnih cena jeste da podstaknu kupce
na ¢e$c¢e kupovine proizvoda, kao i da u kupcu i korisniku izazovu osecaj da
organizacija nagraduje njihovo odredeno ponasanje. Medu najcesce faktore, koji
pravdaju formiranje diskontnih cena sportskih proizvoda, ubrajaju se sledece
situacije: ¢este kupovine sportskih proizvoda od strane istih korisnika koji bivaju
nagradeni za svoje frekventne kupovine; kupovine od strane privilegovanih kate-
gorija, kao $to su studenti i penzioneri; grupne i porodi¢ne kupovine; kupovine
velikih koli¢ina proizvoda i sl.

Kada je u pitanju taktika diskontnih cena sportskih usluga, one su korisne u
slucajevima kreiranja ponude dugoro¢nog ¢lanstva (npr. u trajanju od godinu
dana) u teretanama i sportskim centrima. Medu diskontne cene spadaju i popusti
i akcije. Organizacija ¢e imati koristi od ove cenovne taktike, budu¢i da ona pri-
vlacenjem kupaca putem nizih cena omogucava ostvarivanje profita. Medutim,
treba imati u vidu da ovakva taktika, ukoliko se cesto praktikuje, moze da dovede
do promene u poziciji organizacije, kao i njenog imidza na trzi$tu. Naime, kupci
se mogu navi¢i na diskontne, odnosno, snizene cene, ¢ime i celu organizaciju
pocinju da povezuju sa ovom cenovnom taktikom;

Sezonske cene — Cene se mogu formirati i u zavisnosti od promena u nivou
traznje, odnosno sezone u kojoj se javlja traznja za proizvodima i uslugama.
U sezoni u kojoj je niza traznja za sportskim proizvodima i uslugama, cene



ponude se snizavaju i obrnuto. Dobar primer primene taktike sezonskog for-
miranja cena jesu cene karata za sportske dogadaje u okviru sportskih liga, u
razli¢itim periodima u toku godine. Cene Ce se, svakako, razlikovati pre, tokom
i nakon zavrsetka sezone. Takode, kada su klju¢ni dogadaji u pitanju, cene ce
biti posebno formirane;

Cene u periodima niske traznje — Za razliku od formiranja sezonskih cena, koje
posmatraju promene u nivou traznje u toku jedne godine, odredivanje cena u
periodima niske traznje posmatra promene traznje u toku jednog dana. U oblasti
marketinga usluga, ova cenovna taktika se naziva kreativnim odredivanjem cena.
Cilj ove taktike je da se, u toku dana, traznja za uslugama preusmeri sa perioda
visoke traznje na periode niske traznje. Na primer, teretane i reakreativni centri
uopste, mogu ponuditi nize cene u periodima niske traznje za sportskim usluga-
ma. Takode, u periode nize traznje u toku dana, mogu biti privucene vece grupe
korisnika osetljive na cene, kao $to su daci, studenti i druge grupe;

Objedinjavanje cena — U pitanju je cenovna praksa koja podrazumeva ponudu
dva ili vi$e proizvoda u jednom paketu, po jedinstvenoj ceni. Ova taktika se lakse
sprovodi u sektoru usluga nego u sektoru proizvoda. Cena paketa usluga manja je
od zbira cena pojedina¢nih usluga kada se one kupuju odvojeno. Primeri prakse
objedinavanja cena sportskih usluga veoma su cesti u slucaju ¢lanstva u nekom
sportskom centru. Cesto se dogada da se, u okviru jedne cene, nadu usluge upo-
trebe teretane, bazena i jos nekih sportskih sadrzaja. Pojedina¢no placanje svake
od navedenih usluga bilo bi daleko skuplje od pla¢anja jedinstvene cene. Kada su
sportski proizvodi u pitanju, dogada se da maloprodavci sportske opreme, uz ku-
pljen par patika, ponude sat ili neki drugi deo sportske opreme. Objedinjavanje
cena se kao poslovna i cenovna praksa uglavnom percipira kao veca vrednost za
korisnike usluga, te obi¢no generise dodatni prihod za organizaciju koja ih nudi;

Cenovna diskriminacija — Praksa cenovne diskriminacije predstavlja cenovnu
taktiku koja podrazumeva formiranje razlicitih cena, u zavisnosti od segmenta
kupaca kojima se proizvodi i usluge nude. Drugim recima, isti proizvodi i usluge
mogu biti ponudeni po razli¢itim cenama, ukoliko su njihovi potencijalni kupci
pripadnici odredenih trzi$nih segmenata i kategorija korisnika. Ova cenovna
taktika moze biti posebno pogodna za sportske organizacije, posebno one koje
pruzaju sportske usluge razli¢itim segmentima korisnika. Na primer, sportski
centar moze formirati razli¢ite cene za dake i studente, penzionere ili nezapo-
slene;

Cenovni reciprocitet - Ova cenovna praksa podrazumeva vid uzajamne razme-
ne proizvoda i usluga za druge proizvode i usluge. Na primer, karte za sportske
dogadaje, u zamenu za odredenu sportsku opremu, putovanje na turnire, smestaj
ili promociju sportskih aktivnosti. U pitanju je cenovna taktika koja se bazira
na barter aranzmanima, odnosno razmeni jedne vrste robe za drugu. Njena
primena je posebno dragocena sportskim organizacijama koje nemaju dovoljno



slobodnih nov¢anih sredstava, jer na ovakav nacin one dolaze u situaciju da
sacuvaju svoja finansijska sredstva i upotrebe ga u druge svrhe.

Poslednji, $esti korak u procesu formiranja cena, podrazumeva odredivanje cene
za svaki od proizvoda i usluga, koje se bazira na odabranoj cenovnoj taktici. Vazno
je da cene proizvoda i usluga jedne organizacije budu uskladene sa njenom strategijom
trzi$nog pozicioniranja. Na primer, ukoliko se strategija pozicioniranja jedne organiza-
cije zasniva na vodstvu u troSkovima, tada cene proizvoda i usluga treba da budu nize
od cena ponude konkurenata. Ili, pak, u slu¢aju kada strategija pozicioniranja jedne
organizacije odrazava potrebu za diferenciranjem u odnosu na konkurenciju, tada cene
proizvoda i usluga treba da budu u skladu sa ovom strategijom i da tu organizaciju
diferenciraju u odnosu na njene konkurente.

Pitanja za vezbu i diskusiju:

1.

Diskutujte o percepciji cena sportskih proizvoda i usluga sa stanovista: (a) pro-
izvodaca, i (b) kupca.

Objasnite zbog ¢ega se cena smatra jedinim kvantitativnim instrumentom mar-
keting miksa.

Objasnite $ta se podrazumeva pod percipiranom vrednosti za kupce i od cega
ona zavisi.

Analizirajte unakrsnu cenovnu elasti¢nost za: (a) komplementarne proizvode i
(b) proizvode supstitute. Analizu sprovedite putem primera iz sporta.
Diskutujte o faktorima uticaja na formiranje cena. Dali postoji razlika u vezi sa uti-
cajem pojedinih faktora na formiranje cena sportskih proizvoda i sportskih usluga?
Diskutujte o pojedinim cenovnim taktike i u vezi sa svakom, navedite primere
iz prakse sportskih organizacija.
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Promocija u sportu

Savremeni marketing podrazumeva mnogo vise od samog razvijanja dobrog pro-
izvoda, odredivanja njegove atraktivne cene i stavljanja proizvoda na raspolaganje
ciljnim potrosa¢ima (Lamb, Hair & McDaniel, 2014). Nazalost, ljudi ¢esto misle da je
promocija jedini aspekt marketinga, $to ste, ¢itajuci ovu knjigu, uvideli da nije slucaj.
Savremena sportska organizacija mora da komunicira sa svojim posrednicima, potro-
$a¢ima i razli¢itim javnostima (korisnici, navijaci, sportski gledaoci i sl.). Dalje, njeni
posrednici komuniciraju sa svojim potrosa¢ima i publikom. Potrosaci komuniciraju
izmedu sebe. U meduvremenu, svaka grupa daje povratne informacije drugoj. Sva-
kako, ono $to se komunicira ne sme se prepustati slu¢aju i mora se dobro i detaljno
planirati. Bag kao $to je dobra komunikacija vazna u izgradnji i odrzavanju bilo kakvog
odnosa, to je kriti¢an element u naporima organizacije da izgradi dobre i kvalitetne
odnose sa potrosacima (Kotler et al, 2016, str. 579). U ovom poglavlju upoznacete se sa:

Promocijom kao elementom marketing miksa
Procesom komunikacije;
Promocijom sportskih organizacija, proizvoda i uslugama;

Promotivnim miksom u marketingu u sportu;

SANE Sl

Kreiranjem sportske promotivne strategije u sportu.

9.1. RAZUMEVANIJE ELEMENTA MARKETING MIKSA—PROMOCIJA

Najobimnija i najvaznija metoda za komunikaciju imidza sportske organizacije je
promocija. Promocija se definiSe kao postupak prenosenja informacija o proizvodu ili
uslugama potrosacima. Sportski marketinski stru¢njaci, koristeci i upravljajuci pro-
motivnim miksom, privlace i uti¢u na potrosace da kupe sportski proizvod ili uslugu.



Promocija predstavlja element marketing miksa koji ima 4 uloge (Slika 1), tj.
ima ulogu da informise, ubeduje, podseca i povezuje ciljne potrosace, zaposlene i
stejkholdere sa proizvodima i uslugama preduzeca u cilju postizanja organizacionih i
marketinskih ciljeva (Todorova, 2015).

Slika 1. Uloga promocije (Todorova, 2015)

Kako bi se promocija jedne organizacije bolje formulisala, potrebno je prvo razu-
meti proces komunikacije.

Komunikacija je od klju¢nog znacaja za uspeh svake organizacije i svakog zaposle-
nog u njoj. Ona nam pomaze da uspostavimo i odrzavamo profesionalni, a opet blizak
odnos sa nasim potrosa¢ima. Komunikacija predstavlja proces uspostavljanja zajed-
nicke misli izmedu posiljaoca i primaoca. Da bi se uspostavila ova ,,jednakost” izmedu
posiljaoca i primaoca, poruka se mora preneti putem slozenog procesa komunikacije.

Klju¢ne komponente procesa komunikacije su (Dobrijevi¢, 2011):

+ Podiljalac, koji predstavlja izvor poruke;

+ Kodiranje, odnosno pretvaranje poruke u odgovarajuce simbole komuniciranja;
+ Poruka, koja predstavlja samu svrhu komunikacionog procesa;

¢ Medij, odnosno kanal kroz koji se prenosi poruka;

+ Dekodiranje, tj. tumacenje poruke od strane primaoca;

+ Primalac, koji predstavlja osobu koja prima poruku;

¢ Feedback - povratna reakcija (ili informacija) i

+ Smetnje, odnosno sve §to ometa prenos i prijem poruke, kao i povratnu reakciju

na nju.

Posiljalac poruke, odnosno izvor, zapoc¢inje komunikacioni proces kako bi ko-
municirao informacije o sportskom proizvodu ili organizaciji. Informacije koje zeli
da komunicira on kodira u poruku, koristeci razli¢ite simbole komuniciranja. Na
odredeni nacin to se moZze smatrati personalizacijom ideje i informacije koja se prenosi
(Lamb, Hair & McDaniel, 2014).



U zavisnosti od izbora predstavljanja, komunikaciona (reklamna) poruka moze
biti u formi autobiografskog skeca, naracije ili takozvane drame. Autobiografski ske¢
predstavlja direktnu poruku sportskog entiteta koja se prenosi sportskom potrosacu.
Naracija je kada treca strana (npr. reklamiranje sportskog proizvoda od strane poznatih
licnosti) govori o sportskom proizvodu i koristi svoju reputaciju da privuce i ukljuci
sportskog potro$aca u njega. Poruka o sportskom proizvodi se takode moze prenositi i
u dramati¢noj formi, u kojoj ,,likovi” simuliraju odredene dogadaje pred imaginarnom
publikom, a delo se reprodukuje u pisanom, usmenom i Stampanom, verbalnom i/ ili
vizuelnom obliku u obliku prezentacije kako bi se ubedio sportski potrosa¢ da kupi
odredeni sportski proizvod (Shwartz & Hunter, 2008).

Nakon kodiranja, poruka se putem kanala $alje ka primaocu. Kanal moze biti bilo
koji medij - Stampa, televizija, radio i naravno, Internet. Primalac zatim dekodira
poruku i $alje povratnu informaciju posiljaocu.

Osnovni cilj je ostvariti efektivnu i efikasnu komunikaciju izmedu posiljaoca i
primaoca, a ona Ce se takvom smatrati samo ukoliko je nameravano znacenje poruke
posiljaoca identi¢no interpretiranom znacenju poruke od strane primaoca. Medutim,
u komunikacionom procesu se mogu javiti i smetnje (lo$ izbor kanala, pogresna po-
ruka, drugi ometaci, buka iz okruzenja) koje mogu uticati na sam tok komunikacije
(Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 250).

Upravljanje komunikacijom (Slika 2) podrazumeva planiranje, implementaciju,
nadgledanje, evaluaciju i modifikaciju razli¢itih metoda komunikacije unutar i izvan
sportske organizacije. Efektivno i efikasno upravljanje komunikacijom je presudno za
uspeh u sportskom marketingu, jer je to kanal kojim se razmenjuju informacije izmedu
zaposlenih i organizacija, i osigurava da svi ukljuceni imaju pristup istim informaci-
jama. (Shwartz & Hunter, 2008)

Slika 2. Upravljanje komunikacijom u marketingu (Shwartz & Hunter, 2008, str. 200)
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Jedan od najvecih problema u upravljanju komunikacijama, sa kojima se suocava-
ju sportski marketingki stru¢njaci, jeste menadzment imidza sportske organizacije.
ImidZ u ovom smislu predstavlja kombinaciju toga kako organizacija veruje da drugi
gledaju na nju i verovanja i percepcije koje okruzenje ima o organizaciji. Na osnovu
ovih verovanja i percepcija, sportski potrosaci zele da budu povezani sa organizacijom
ili da je izbegavaju (Shwartz & Hunter, 2008,str. 202).

Glavna uloga sportskog marketinskog stru¢njaka je da kontrolise komunikacije u
cilju poboljsanja javnog imidza sportske organizacije. Jedna od metoda koja se koristi u
ovoj situaciji je interna marketinska komunikacija. Interni marketing ukljucuje per-
cepciju pojedinaca iz sportske organizacije o tome kako oni gledaju na tu organizaciju.
Kao rezultat toga, sportski marketinski stru¢njaci tretiraju pojedince unutar sportske
organizacije kao kupce, a koriste¢i principe liderstva i motivacije u cilju oblikovanja
imidza organizacije (Irwin et al, 2008, str. 30-32).

S druge strane, sportski marketinski stru¢njaci takode pokusavaju da kontrolisu
imidz sportske organizacije u javnosti (eksterna komunikacija), koji uklju¢uje kon-
trolu percepcije pojedinaca izvan organizacije,tj. kako oni gledaju na nju. Ovo pred-
stavlja znacajan izazov jer javni imidz organizacije zahteva kontrolisanje verovanja i
percepcije potencijalnih kupaca.

9.2. PROMOTIVNI MIKS U SPORTSKOM KONTEKSTU

Imajudi u vidu specificnost sportskih organizacija, promocija i promotivni miks
se moraju prilagoditi prirodi delatnosti. S tim u vezi, promotivni miks je potrebno
malo prilagoditi za sportski kontekst.

Promotivni miks u sportskom kontekstu obuhvata:
Oglasavanje,

Sponzorstvo,

Odnose s javnoscu i publicitet,

Licenciranje,

Li¢ni kontakt,

Podsticaje (unapredenje prodaje),

Digitalni marketing,

NS =

Uticaj atmosfere.



Slika 3. Promotivni miks u sportu
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9.2.1. Oglasavanje

Sportsko oglasavanje se veoma cesto koristi u sportskom marketingu - slanje
placenih poruka putem komunikacionih kanala sportskim potrosa¢ima sa ciljem da
ih ubedi da kupe i koriste sportske proizvode i usluge. Prednost ovakve promocije je
$to pruza mogucnost da se dopre do veceg broja ljudi, medutim, nedostatak je sto su
ukupni troskovi ¢esto vrlo visoki.

Thank You, Mom | Pick Them Back Up

Procter & Gamble je iskoristio Zimske olimpijske igre 2014. godine u Sociju tako sto je
napravio jednu od najkreativnijih i najzanimljivijih reklama godine. Kampanja se sastojala
od nekoliko reklama iste tematike, ali sa razli¢itim ucesnicima i nazvana je “Thank You,
Mom | Pick Them Back Up”. Naime, snimljena su reklame u trajanju od dva minuta tokom
kojih su prikazane bebe koje uce da hodaju, deca koja padaju tokom bavljenja sporto-
vima na ledu, da bi se na kraju prikazala olimpijska takmicenja sa poznatim sportistima.




Tokom cele retrospektive pojavljuje se majka ,poznatog sportiste” koja bodri dete i po-
drzava ga u postizanju uspeha. Ova reklama zapravo predstavlja zahvalnost majkama
sportista koje su se brinule o njima na njihovom putu uspeha.

Izvor:

https://www.businessinsider.com/, pristupljeno datum: 30.08.2018.

U zavisnosti koji je promotivni cilj definisan, sportska organizacija moze prime-
njivati institucionalno oglasavanje, kada zeli da pobolj$a imidZ organizacije, ili ogla-
$avanje proizvoda, kada je cilj povecanje prodaje odredenog sportskog proizvoda ili
usluge (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 269).

Sportsko oglasavanje moze se javiti u tri oblika: reklame/oglasi, reklamne kampa-
nje i integrisana promocija brenda (engl. Integrated Brand Promotion — IBP). Rekla-
me predstavljaju javne placene objave o proizvodima ili uslugama putem $tampanih,
emitovanih ili elektronskih medija koji su dizajnirani da privuku paznju javnosti i
stvore nameru za kupovinu. Reklamne kampanje su serija reklamnih poruka sa je-
dinstvenom, istom misijom i temom koja se promovise kroz razlicite medijske opcije u
odredenom vremenskom okviru. Integrisana promocija brenda je upotreba razli¢itih
promotivnih alata na koordiniran nacin kako bi se izgradili i odrzali: sveobuhvatna
svest, identifikacija i prednost za sportske proizvode, usluge i povezane brendove. Ove
metode su od klju¢nog znacaja da se poruka dostavi ciljnoj publici. Kao rezultat toga,
razumevanje osnovnog procesa komunikacije je prvi korak u razumevanju citavog
procesa oglasavanja (Shwartz & Hunter, 2008 ).

Timski rad - vezba

Izaberite tri reklame: jednu u stampanom mediju, jednu objavljenu na televiziji, i jednu
objavljenu na internetu, a da se odnosi na sportske proizvode, usluge, organizacije ili
dogadaje. Analizirajte komponente oglasa, identifikujte ciljno trziste, reakciju koju treba
daizazove i kratko objasnite Sta vas je dovelo do ovog zakljucka.

9.2.2. Sponzorstvo

Sponzorstvo u sportu podrazumeva povezivanje odredene organizacije sa sport-
skim proizvodom, pojedincem ili dogadajem kako bi se promovisala sama organi-
zacija, njeni proizvodi i usluge (Baker, 2003, str.420). Sportsko sponzorstvo se moze
posmatrati na nekoliko nivoa u okviru sportskog poslovnog okruzenja, ukljucujuci
i upravne odbore, timove, sportiste, objekte, dogadaje i elektronske medije. Sinhro-
nizovanjem korporativnih ciljeva i ciljeva brendova, sportski marketinski stru¢njaci



kreiraju razne kriterijume za sportsko sponzorstvo, a zatim koriste te kriterijume pri-
likom odabira kompanije sa kojima sportska organizacija treba da se udruzi. Detaljnije
o sportskom sponzorstvu bice re¢i u narednom poglavlju.

9.2.3. Odnosi s javnoséu i publicitet

U sportskom marketingu, publicitet se fokusira na koris¢enje neplacene, neli¢ne
promocije sportskog proizvoda ili usluge koju treca strana obavlja plasiranjem infro-
macija putem tradicionalnih ili digitalnih medija. Javne informacije o organizaciji se
najc¢es¢e u masovnim medijima pojavljuju u formi vesti (Kotler et al, 2016, str. 596).
Pod dobrim publicitetom smatra se svaka pozitivna informacija koja dolazi od nepri-
strasnog, neutralnog izvora. Vazno je napomenuti da publicitet ne treba shvatiti kao
nesto §to je potpuno besplatno, ve¢ organizacije odredena sredstva trose za pripremu
saopstenja za javnost, organizovanje dogadaja, ubedivanje predstavnika medija da
emituju ili objave vesti koje donose publicitet (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str.254).

Sportski marketinski stru¢njaci posebnu paznju moraju da posvete razumevanju i
kori$c¢enju odnosa s javnoscu (engl. Public Relation - PR) jer ovaj element promocionog
miksa ima kljucni znacaj za uspeh sportske organizacije. Osnovne funkcije PR-a su
pomoc¢ u ocenjivanju stavova javnosti, upravljanju i sprovodenju politika i procedura
organizacije koje mogu biti od javnog interesa i izvrSavanje aktivnosti koje pomazu
razumevanje i prihvatanje organizacije od strane javnosti (Kotler et al, 2016, str.596).

Timski rad - vezba

Postoji izreka da je ,svaki marketing dobar marketing”, pod ¢ime se misli da je bilo koji
publicitet bolji nego da se o sportskoj organizaciji uopste ne govori ili da je potpuno ne-
primetna. Postoji mnogo primera negativnog publiciteta koji su rezultirali povecanjem
prodaje. Ako se, na primer, zabrani emitovanje nekog filma ili prodaja neke knjige u
odredenoj zemlji, gledanost, odnosno prodaja u drugim podrucjima e se povecati zbog
negativnog publiciteta i radoznalosti koja je rezultat zabrane. Sa druge strane, mnogi
sponzori sportskih klubovaiiliigraca se ne slazu sa ovom izjavom i raskidaju ugovore koje
su sklopili sa sportskim klubovima ili igra¢ima.

Diskutujte i napravite spisak primera negativnog publiciteta koji je narusio imidz sportske
organizacije ili igraca. Takode, navedite primer povecanja prisustva sportske organizacije
u javnosti ili prodaje sportskih proizvoda i/ili usluga zbog negativnog publiciteta.

Tri aspekta odnosa sa javnoscu koji se koriste u sportskim marketingkim naporima
podrazumevaju:

1. Odnose sa medijima,

2. Prikupljanje sportskih informacija i

3. Sportsko novinarstvo.



Odnosi sa medijima

Odnosi s medijima obuhvataju sve one aktivnosti koje podrazumevaju direktnu
upucenost i saradnju sa osobama koje su odgovorne i zaduzene za plasiranje infor-
macija u medijima, uklju¢ujudi vesti, saopstenja u javnim servisima i sponzorisane
programe. Efikasni odnosi sa medijima povecavaju pokrivenost i plasiranje poruka
i informacija u masovnim medijima bez direktnog placanja oglasavanja. Ve¢ina ak-
tivnosti u odnosima sa medijima su kreirane tako da obezbede besplatnu medijsku
pokrivenost za programe i pitanja u vezi sa sportskom organizacijom. Velika pred-
nost ovog nacina promocije je $to na prvi pogled deluje neutralno, prvenstveno jer se
klasi¢no oglasavanje ¢esto posmatra sa dozom opreza jer se podrazumeva da je na taj
nacin placen prostor u medijima (Shwartz & Hunter, 2008, str.208).

Dobijanje besplatnog medijskog prostora nije jednostavno, imajuci u vidu veli-
ku konkurenciju. Zbog toga, sportska organizacija mora da ima dobro osmisljene
atraktivne price, dogadaje, proizvode ili usluge da bi privukli medije da plasiraju iste.
Medutim, vazno je napomenuti da sportska organizacija nece imati kontrolu nad kraj-
njim rezultatom publiciteta jer je sve u rukama medija. Na primer, ako poruka nije
dovoljno jasna, moze do¢i do pogresnog tumacenja, $to se direktno odrazava na sliku
sportske organizacije u javnosti. Iz navedenog proistice neophodnost da osoba ili
odeljenje koje je zaduzeno za odnose sa medijima obezbedi neophodne informacije
masovnim medijima, a one ¢e maksimizirati komunikaciju ideja, slika i informacija
koje podrzavaju filozofiju, misiju i viziju sportske organizacije. Istovremeno, mora se
teziti minimiziranju negativnih ili neta¢nih utisaka o sportskoj organizaciji. Iako se
ovo teze kontrolise, izgradnja svesti kroz maksimiziranje komunikacijskih napora je
klju¢na za uspe$no pozicioniranje sportske organizacije.

Najvaznije aktivnosti koje treba sprovoditi u odnosu sa medijima ukljucuju sledece
(Shwartz & Hunter, 2008, str.208-209):

¢ Pruzanje raznovrsnih, prosirenih ili novih informacija o sportskoj organizaciji
ili sportskom proizvodu/uslugi.

¢ Primenjivati princip KISS (engl. Keep it simple, stupid) — pruzati informacije o
sportskoj organizaciji u jednostavnom i jasnom formatu koji ¢e biti zanimljiv
za sportske potrosace.

+ Prezentovanje rezultate istrazivanja i informacije iz kredibilnih i po$tovanih
izvora.

¢ Pruzanje informacija koje su relevantne za lokalnu zajednicu u kojoj ¢e one biti
objavljene ili emitovane.

¢ Pruziti pravovremene informacije (u mnogim slucajevima, price starije od 24
sata nece biti pokrivene).



Prikupljanje sportskih informacija

Pod prikupljanjem sportskih informacija podrazumeva se selektovanje i objedinja-
vanje rezultata i drugih relevantnih sportskih informacija o pojedincima, timovima,
odeljenjima i ligama. Kada se informacije prikupe, odgovornost osobe koja je zadu-
zena za sportske informacije je da oblikuje poruku i distribuira ove informacije svim
medijima. Upravo u ovome se pravi razlika izmedu prikupljanja sportskih informacija
i sportskog novinarstva (Shwartz & Hunter, 2008,str. 209).

ESPN - svetski lider u prikupljanju sportskih informacija

Najveca kompanija koja se bavi prikupljanjem sportskih informacija je kompanija ESPN
koja je prvenstveno nastala kao alternativa standardnim sportskim televizijskim vestima
i informacijama koje su objavljivane u sportskim sekcijama novina. U pocetku se izve-
Stavalo o manje popularnim i neobjavljenim sportskim takmicenjima, poput The World'’s
Strongest Man Competition, kao i sportovima koji su bili manje popularni u Sjedinjenim
Ameri¢kim Drzavama. Prekretnica u poslovanju ESPN-a nastupila je 1987. godine kada
se zapocelo prikazivanje utakmica Nacionalne fudbalske lige (engl. National Football Le-
ague - NFL) nedeljom uvece. Upravo ta poslovna odluka predstavljala je kamen temeljac
za nastanak entuzijasticke sportske kulture u SAD, a doprinela je i da ESPN od manje
kablovske televizijske mreze postane vodeca u oblasti sporta, sa nekoliko kanala pomocu
kojih korisnici mogu da dobiju sve neophodne sportske informacije.

Izvor:

prilagodeno prema http://www.espn.com/, pristupljeno datum: 25.10.2018.

Sportsko novinarstvo

Sportsko novinarstvo obuhvata sve oblike izvestavanja i medijskih nastupa o ak-
tuelnim dogadajima u svetu sporta. Ukljuceni su svi oblici medija: stampa, ¢asopisi,
televizija, radio i elektronski mediji. Razlicite discipline koje se praktikuju uklju¢uju
pisanje, komentare, izvestavanje, intervjuisanje i fotografisanje. Sportsko novinarstvo
je visoko specijalizovano i zahteva stru¢no znanje, s tim $to se aktivnosti sportskih no-
vinara ne razlikuju mnogo od standardnih novinara (Shwartz & Hunter, 2008, str.209).



Udruzenje sportskih novinara Srbije - USNS

UdruZenje sportskih novinara Srbije je asocijacija Ciji koreni sezu u daleku 1896. godinu,
kada su se pojavile prve sportske informacije sa obnovljenih Olimpijskih igara u Atini.
Prva Skupstina Udruzenja sportskih novinara Srbije odrzana je 20. juna 1992. godine.

Osnovni ciljevi na kojima pocivaju aktivnosti Udruzenja su razvoj i unapredenje sport-
skog novinarstva, razvoj i unapredenje medusobnih odnosa ¢lanova u duhu sportskog
ponasanja i tolerancije, slobodno sportsko novinarstvo i pluralisticki mediji, profesionalno
sportsko izvestavanje uz posStovanje Etickog kodeksa novinara, svestrano, istinito i pra-
vovremeno informisanje, autonomija profesije i nezavisnost sportskih novinara, unapre-
divanje profesionalnih i etickih standarda, promovisanje eticki odgovornog sportskog
novinarstva i zastita javnosti od medijskih zloupotreba, zastita prava i interesa sportskih
novinara i drugih ¢lanova, zastita i unapredenje socijalnog i ekonomskog statusa ¢lanova
Udruzenja koji ¢e im omoguciti profesionalan rad i stvarnu nezavisnost, kao i saradnja i
udruzivanje sa drugim novinarskim i medijskim organizacijama i poslovnim udruzenjima
iz oblasti Sporta, iz zemlje i inostranstva, koji streme istim ciljevima i nacelima.

Da bi ostvarilo navedene ciljeve, USNS pruza stru¢nu pomoc pri organizaciji sportskih
priredbi i izradi sportskih publikacija, saraduje sa stru¢nim udruzenjima, institucijama i
pojedincima koji deluju u oblasti sportskog novinarstva u Srbiji, organizuje predavanja,
okrugle stolove, tribine, seminare i druge promotivne aktivnosti, vrsi izdavanje stalnih i
povremenih izvestaja, publikacija, knjiga, producira TV i radio programe i ureduje i pu-
blikuje internet prezentacije koje su od znacaja za razvoj sporta i sportskog novinarstva,
preduzima mere i pravovremeo obavestava javnost o spre¢avanju negativnih pojava u
sportu (doping, nasilje i nedoli¢no ponasanje, laziranje sportskih rezultata) i saraduje sa
sportskim savezima i klubovima, sekcijama sportskih novinara pri redakcijama, stru¢nim
i nau¢nim organizacijama, drzavnim organima, udruzenjima i drugim organizacijama i
institucijama.

Trenutno USNS broji preko 250 aktivnih ¢lanova, mada neke procene govore da se Sirom
Srbije oko 600 ljudi, u vise od 200 medijskih kuca, bavi sportskim novinarstvom.

Preuzeto sa:
https://www.usns.rs, pristupljeno datum: 17.10.2018.

9.2.4. Licenciranje

Licenciranje sportskim organizacijama pruza mogucnost da ostvare prisustvo na
odredenom trzi$tu i da na taj nacin stvore nove izvore prihoda. Ovo se najcesce postize
stvaranjem licencirane robe, kao $to su kape, majice, uniforme, ostala odeca i predmeti.
Cilj licenciranja je da se poveca privlacnost brenda i, generalno, svest o njemu, posebno
na novim trzi$tima (Smith, 2008, str.123). Proces licenciranja podrazumeva zastitu
intelektualne svojine kao $to je logotip ili znak. Intelektualna svojina moze biti javno
registrovana, na primer u obliku patenta ili Ziga, kao sredstvo za utvrdivanje vlasnickih



prava, a takode se moze zadrzati unutar sportske organizacije. Ovaj oblik obi¢no se
naziva know-how i bazira se na operativnom iskustvu (Mihai, 2013).

Za davanje licence uobicajeno je da se, pored redovne naknade, ustanovi i stopa
licenciranja koja varira oko 5%, u zavisnosti od vrste industrije i brzine tehnoloskih
promena. Klauzula o minimalnom u¢inku (pla¢anju) smatra se esencijalnom, a neke
organizacije odobravaju primaocu licence grejs period (vremensko odlaganje izvr$enja
finansijske obaveze) kako bi zapoceo proizvodnju i marketinske aktivnosti.

Licenciranje kao promotivni alat je poslovni aranzman u kojem proizvodac (ili
kompanija sa vlasni¢ckim pravima nad odredenom tehnologijom, zastitnim znakom i
sl.) daje dozvolu nekoj drugoj grupi ili pojedincu da proizvodi taj proizvod u zamenu
za odredeni autorski honorar ili drugo placanje. U ovom slucaju, ¢esto se primenjuje
tzv. rojalitet (engl. royalty) koji podrazumeva procentualnu podelu prihoda, u skladu
sa uslovima ugovora o licenci. Upravljanjem i distribucijom rojaliteta (engl. royalty)
Cesto rukovodi treca strana koja ima savetodavnu ulogu tokom pregovora o ugovoru.

9.2.5. Li¢ni kontakt (licna prodaja)

Jedan od najefikasnijih nacina promovisanja sportskih proizvoda i usluga je putem
licnog kontakta, odnosno neposredne komunikacije izmedu predstavnika sportske
organizacije i sportskog potrosaca. Cilj licnog kontakta je pruzanje dodatnih infor-
macija o proizvodima i uslugama na nacin koji nije zasnovan na vidno ciljanoj pro-
daji. Sportski marketinski stru¢njaci nastoje da izgrade svest o organizaciji i njenim
proizvodima i uslugama kroz dobru drustvenu praksu i povezivanje sa ¢lanovima
drustvene zajednice. Najbolji nacini da se ovo postigne je kroz kreiranje kvalitetnih
odnosa sa zajednicom i kroz socijalizaciju (Shwartz & Hunter, 2008, str. 210-211).

Odnosi sa zajednicom

Odnosi sa zajednicom podrazumevaju aktivnosti povezivanja i interakcije sportske
organizacije sa ciljnom populacijom u odredenoj oblasti. Oni su sastavni deo bilo koje
sportske organizacije bez obzira da li je odnos inicirao pojedinac-igra¢, tim ili liga.
Osnovni cilj odnosa izmedu zajednica i sportske organizacije je stvaranje ugleda u
zajednici i razvoj dugoroc¢nih odnosa sa pojedincima i zajednicom u celini. Ova vrsta
napora je veoma znacajna, ali i osetljiva s obzrom da jedan negativan komentar ili ak-
cija mogu negativno da uti¢u na sve uloZene napore (Shwartz & Hunter, 2008, str.211).

Timski rad - vezba

Prodiskutujte koje aktivnosti sportska organizacija i profesionalni igra¢i mogu da spro-
vedu i na koji nacin, kako bi uradili nesto pozitivno za zajednicu i na taj nacin se povezali
sa postojec¢im i buducim sportskim potrosacima.




Socijalizacija

Socijalizaciju obi¢no obavlja pojedinac ili tim koji demonstrira svoju posvecenost
zajednici ili gradu. Ova aktivnost podrazumeva provodenje slobodnog vremena sa
¢lanovima jedne zajednice i ne mora uvek da obuhvati materijalna davanja. Ovi akti
socijalizacije su znacajni jer u¢vrs¢uju licne odnose u zajednici. Takode omogucava
gledaocima da steknu uvid u humanost svakog profesionalnog sportiste (Shwartz &
Hunter, 2008, str. 211).

Srpski sportisti u poseti deci bez roditeljskog staranja

U maju 2016. godine, tokom kvalifikacija za Svetsko fudbalsko prvenstvo u Rusiji 2018.
godine, fudbalski reprezentativci Srbije posetili su Dom za decu bez roditelja ,Petar Rado-
vanovi¢” u Uzicu, podelili im poklone, potpisivali dresove, delili autograme i pozvali decu
daih podrze u prijateljskoj utakmici protiv Kipra. Ova poseta je istaknuta kao znacajna jer
je prvi put u istoriji ovu ustanovu posetila reprezentacija u bilo kom sportu.

Predsednik Kosarkaskog saveza Srbije Predrag Danilovic¢ i generalni sekretar Dejan Toma-
Sevic su u februaru 2017. godine posetili Centar za usvojenje i hraniteljstvo u Nisu, koji
brine 0 690 dece bez roditeljskog staranja. Tom prilikom slavni sportisti su razgovarali
sa decom i motivisali ih da nikada ne odustaju od svojih ciljeva i Zelja, a susret je zavrsen
razmenom poklona — kosarkasi su deci podelili lopte i slatkise, a oni su im uzvratili maji-
cama sa znakom ustanove.

Izvor:

http://www.rts.rs/page/sport/sr/story/36/fudbal/2329047/srpski-fudbaleri-posetili-dom-za-decu-bez-roditelja.
html, pristupljeno datum: 10.10.2018.

http://www.cpsunis.gov.rs/novisajt/wp-content/uploads/2017/02/Kosarkasi_u_gostima.pdf, pristupljeno
datum: 10.10.2018.

9.2.6. Podsticaji (unapredenje prodaje)

Podsticaji obuhvataju primenu razli¢itih pogodnosti ili drugih aktivnosti koji se
nude u cilju motivisanja sportskog potrosaca da kupi odredeni sportski proizvod ili
uslugu. U standardnom promotivhom miksu ovaj element se naziva unapredenje pro-
daje (Kotler et al, 2016, str.596). Podsticaji se uglavnom koriste u kasnijim fazama pro-
motivnog procesa, kada je potrosa¢ ve¢ upoznat sa sportskim proizvodom ili uslugom,
a Cesto je potreban dodatan podstrek za kupovinu. U sportskoj promociji postoje tri
glavne kategorije podsticaja:

1. Podsticaji zasnovani na ceni,
2. Stimulacija prodaje i

3. Bihejvioralni podsticaji.



Podsticaji zasnovani na ceni

Podsticaji zasnovani na ceni su koristi koje podrazumevaju snizavanje malopro-
dajne cene proizvoda ili usluge. U ove svrhe najcesce se koriste snizenja, kuponi i
besplatna degustacija/konzumacija proizvoda ili usluga. Iako ovaj metod moze biti
dobar za privlacenje sportskih potrosaca koji inace ne bi kupili proizvod ili uslugu,
sportska organizacija koja se previse oslanja na ovakav napor osudena je na neuspeh.
Preveliko i precesto spustanje cena moze da utice na stvaranje negativnog imidza
brenda, §to moze da prouzrokuje dosta problema sa potro$ac¢ima koji su platili punu
cenu proizvoda ili usluge (Shwartz & Hunter, 2008, str.212).

Stimulacija prodaje

Stimulacija prodaje najcesce se postize davanjem odredenih premija ili nagrada
kako bi se privukli potro$aci koji prvi put kupuju sportski proizvod ili uslugu, oni koji
kupuju na veliko, odnosno kako bi se nagradili lojalni sportski potrosac¢i. Medutim,
veoma je vazno da se kreiraju razlic¢iti podsticaji za svaku grupu korisnika. Na pri-
mer, uporedimo vlasnika sezonske karte kome su potrebne dodatne ¢etiri ulaznice i
nekoga ko kupuje ulaznice za grupu od 100 ljudi. Vlasnik sezonske karte donosi vise
potencijala organizaciji, u smislu prihoda koji ostvaruju u kratkom vremenskom roku,
imajuci u vidu cenu sezonske karte. Zbog toga, njemu se moze ponuditi popust od 10%
na dodatne ulaznice. Grupa koja broji 100 gledalaca takode se moze smatrati solidnim
potro$acem jer svako od njih moze ponoviti kupovinu u budu¢nosti. Medutim, ako
lider grupe nije dobio popust od 10% kao vlasnik sezonske karte i to se sazna, postoji
verovatnoca da ¢e do¢i do otkazivanja kupovine. Istovremeno, ako grupa dobije 20%
popusta na 100 ulaznica i to sazna vlasnik sezonske karte, potencijalno bi mogao da
otkaze pretplatu za sezonsku kartu u budu¢nosti (Shwartz & Hunter, 2008, str.212).

Bihejvioralni podsticaji

Bihejvioralni podsticaji predstavljaju navodenje potrosaca da kupe sportski pro-
izvod ili uslugu na osnovu kreiranog odnosa (eng. Relationship) izmedu potrosaca
i proizvoda ili usluge. Jedan od najznacajnijih oblika ovih podsticaja je dostignuce,
koje moze biti u obliku moguénosti za ucesce, zelje da se stekne intelektualno znanje
ili Zelje za dostizanjem odredenog nivoa priznanja. Takode, kao jo$ jedan znacajan
bihejvioralni podsticaj moZemo navesti i ose¢anje pripadnosti, $to proistice iz ljudskih
potreba da budu deo odredene grupe, zajednice. Pevanje i druzenje ljudi koji se ne
poznaju, a koje imamo prilike da vidimo tokom utakmica je jedan od primera ovog
oblika podsticaja (Shwartz & Hunter, 2008,str. 213).

9.2.7. Digitalni marketing

Digitalni marketing se odnosi na komunikaciju sa potro$ac¢ima putem digital-
nih kanala, koji omogucavaju bolju interakciju sa potro$ac¢ima, zatim dvosmernu
komunikaciju i niZe tro$kove nego tradicionalni kanali. Za razumevanje digitalnog



marketinga potrebno je razumeti razlike u ponasanju potrosaca online (digitalni po-
trosaci), kreiranje i razvijanje veb sajtova, marketing sadrzaja (eng. content marketing),
kao i funkciionisanje i razloge korid¢enja drustvenih medija (npr. Facebook, Instagram,
Twitter, Snapchat, Youtube).

9.2.8. Uticaj atmosfere

Uticaj atmosfere (eng. atmospherics) predstavlja element promotivnog miksa koji se
zasniva na svesnoj i namernoj kontroli i dizajniranju prostora i znakova u okruzenju
sportske organizacije u cilju stvaranja emocionalnih reakcija potrosaca koje povecavaju
verovatno¢u kupovine (Kotler, 1973, str.50; Bellizzi & Hite, 1992, str. 348).

Sportske organizacije moraju posebnu paznju da posvete nac¢inu na koji atmosfera
njihovog okruzenja promovise Zeljeni odnos sa potro$acima. Zapravno, ona podrazu-
meva skup svih elemenata marketing miksa sportske organizacije koji omogucava da
se njen brend pozicionira drugacije od konkurentskih. Upravljanje atmosferom poci-
nje sa razumevanjem ciljnog auditorijuma. Kada se to postigne, sportski marketinski
stru¢njak sprovodi promotivne aktivnosti koje su atraktivne, znacajne i razumljive za
trziste i sportske potrosace. Ovo podrazumeva odabir onih elemenata fizickog okru-
Zenja sa kojima Ce ciljno trziste mo¢i da se poveze. Da bi se povecao efekat, prenosenje
poruke mora da ukljuci i senzorne elemente kako bi se potrosaci postali svesni poruke
i kako bi je prihvatili i zapamtili.

Timski rad - vezba

Navijac¢i mogu da poboljsaju ili ¢ak da ugroze imidz kluba za koji navijaju. Istrazite i dis-
kutujte o situacijama kada su sportski navijaci pozitivno, a kad negativno uticali naimidz
sportske organizacije u javnosti.

9.3. PROMOTIVNA STRATEGIJA U SPORTSKOM KONTEKSTU

Cilj sportske promotivne strategije je izgradnja lojalnosti sportskom brendu i stva-
ranje kredibiliteta sportskog proizvoda i usluga, razvoj imidza sportske organizacije i
pozicioniranje brenda. SPS (Sportska promotivna strategija) je sli¢na klasi¢noj promo-
tivnoj strategiji, s tim $to SPS zahteva formulisanje kratkoro¢nih direktnih i indirektnih
ciljeva. Promotivni ciljevi obi¢no uklju¢uju povecanje prodaje, stimulisanje namere
kupovine, povecanje broja sportskih potrosaca, povecanje njihovog zadovoljstva, kao i
prezentovanje i jacanje imidza organizacije (Kaser & Oelkers, 2008, str.256). Razlikuju
se direktna i indirektna promotivna strategija.



Direktna promotivna strategija ukljucuje proces identifikacije potrosaca, pove-
zivanja sa njima, povecanja njihove svesti i interesovanja za ponudeni proizvod ili
uslugu i ubedivanje da zapo¢nu proces kupovine. Direktna promotivna strategija je
usredsredena na koncept upravljanja prodajom. Ovo ¢esto podrazumeva prezento-
vanje putem neli¢cnih medija (katalozi, televizijske reklame, teleprodaja), $to moze
uticati na sportske potrosace i pocetak procesa kupovine. Ovaj nacin prezentovanja
moze stimulisati korisnike da se detaljnije raspitaju o sportskoj organizaciji, a moze i
direktno prouzrokovati kupovinu sportskog proizvoda.

Indirektna promotivna strategija odnosi se na sve metode koje sportska orga-
nizacija kreira, prenosi i plasira kako bi se pozicionirala u svesti potrosaca. Postoje
Cetiri motiva za indirektnu promotivnu strategiju (Shwartz & Hunter, 2008, str. 215):

1. pozicioniranje proizvoda,

2. unapredenje brenda,

3. pruzanje kredibiliteta i

4. prezentovanje imidza i pozicioniranje

Imajudi u vidu koli¢inu informacija koja se prenosi, neophodno je biti koncizan i
jasan u dizajniranju poruke koja ¢e omoguciti pozicioniranje u svesti potrosaca. Od-
nos izmedu kompanije i potro$aca mora se zasnivati na korisnosti, prestizu, trajnosti,
atraktivnosti i/ili percepciji atributa.

Najces¢i metod indirektne promocije je usmena propaganda (engl. word-of-mou-
th - WOM), definisana kao usmena ili pisana komunikacija koju prenose potrosaci, a
podstaknuta je aktivnostima organizacije (Kotler et al, 2016, str. 645).

U smislu sportskog marketinga, najbolji primeri WOM-a su prenosenje svedocenja
(eng. testimonials), preporuka (eng.referrals), potvrda od strane poznatih licnosti (eng.en-
dorsements) i utisaka (eng.impressions) kroz promociju (Shwartz & Hunter, 2008, str. 215).

Svedocenja (eng. testimonials), se sastoje od reci i iskustava proslih korisnika
proizvoda ili usluga koje se promovisu. Na ovaj nacin oni $alju poruku potencijalnim
i postoje¢im korisnicima o pozitivnoj interakciji koju su imali i imaju sa proizvodom,
uslugom i/ili organizacijom, isticuci kvalitet usluge, kao i plan za nastavak angazova-
nja sa sportskom organizacijom. Svedocenja se ¢esto nalaze na veb stranicama ili na
promotivnim materijalima organizacija. Iako neki iskazi dolaze od poznatih li¢nosti,
najkorisnijim se smatraju oni koji dolaze od ,,obi¢nih” ljudi jer su u tom slucaju vece
$anse da se potencijalni potrosac poistoveti sa njima.

Preporuke (eng.referrals), suizjave u vezi sa odredenim proizvodom, uslugom ili
organizacijom koje jedna osoba daje drugoj. Vec¢ina njih dolazi od prijatelja ili porodice
(li¢ni izvori informisanja), s tim §to preporuku mozemo dobiti i od drugih ljudi koje
ne poznajemo. Vecina promotivnih programa preporuka se kombinuje sa podsticajima
(nekim oblikom unapradenja prodaje). Ako jedna osoba preporuci sportski proizvod
ili uslugu drugoj, najcesce za tu aktivnost od organizacije dobija poklon u znak za-
hvalnosti, popust na budu¢u kupovinu ili neku drugu nagradu.



Za potvrde od strane poznatih licnosti (eng.endorsements) najcesée se angazuju
osobe iz sveta Sou biznisa (sportisti, glumci i istaknuti poslovni ljudi) koje koriste
svoju popularnost ili poziciju u drustvu da pomognu organizaciji u promovisanju ili
prodaji njenih proizvoda ili usluga, sto rezultira pobolj$anim imidzZom zbog asocijacije.

Upotreba poznatih li¢nosti kao promotera predstavlja jednu od najpopularnijih
strategija, jer se procenjuje da 15-25% svih reklama u Sjedinjenim Americkim Drzava-
ma snimaju poznate licnosti, kao i da se svake godine trosi u proseku oko 1,6 milijardi
americkih dolara za angazman poznatih licnosti u ove svrhe. Takode, vise od 70%
ukupno angazovanih za promocije ¢ine sportisti. (Ding et al, 2011; McGhee, 2012).

Posto sportski navijaci mogu imati jaku psiholosku vezu sa sportskim zvezdama,
njihov angazman moze biti efikasan metod uveravanja korisnika da kupe odredene
proizvode. Ako se sportska zvezda smatra pouzdanom, to moze pomodi sportskim
potrosacima da veruju da je proizvod kvalitetan (Smith, 2008, str. 174).

Reputacija sportista i njihov angazman u promociji sportskih organizacija

Prilikom angaZovanja poznatih sportista u cilju promocije proizvoda i usluga, sportske
organizacije moraju da vode rac¢una i o njihovoj reputaciji, imajuci u vidu da se potrosaci
Cesto poistovecuju brend sa osobama koje ga promovisu. Svedoci smo da se uspostav-
liene saradnje vrlo lako prekidaju ukoliko sportisti naprave neko nepozeljno delo ili se
nadu u nekoj nezgodnoj situaciji.

U martu 2016. godine, Marija Sarapova, koja je bila najplacenija sportiskinja na svetu u
proteklih deset godina, Sokirala je svet kada je pala na doping testu jer je konzumirala
lekove koje sadrze supstancu za koju je rekla da nije znala da je zabranjena. Porsche i Nike
su prekinuli sve odnose sa Sarapovom koja je dobila suspenziju na dve godine, a TAG
Heuer se odlucio da ne obnavlja ugovor sa njom. U junu 2017. Nike, najvazniji sponzor
Sarapove, odlucio se da obnovi saradnju sa njom, isto kao i Evian i Head.

Sli¢no je bilo i sa bivsim biciklistom Lensom Armstrongom, koji je nakon $to je pobedio
rak, osvojio sedam uzastopnih titula na Tur de Fransu. Agencija za borbu protiv dopinga
SAD je 2012. godine objavila izvestaj u kojem se navodi da je Lens Armstrong koristio za-
branjene supstance. Biciklisti su oduzete sve osvojene titule i doZivotno mu je zabranjeno
da se bavi biciklizmom. Kompanije 24-Hour Fitness, Anheuser-Busch, Easton-Bell Sports, FRS,
Honey Stinger, Nike, Oakley, Radio Shack, Trek su momentalno prekinule saradnju sa njim,
a procenjuje se da je tom prilikom izgubio preko 150 miliona americkih dolara.

lzvor:

https://www.ranker.com/list/athletes-who-lost-endorsements/anncasano, pristupljeno datum: 20.10.2018.

Utisci (eng.impressions) se odnose na situacije u kojima sportsku organizaciju
promovise treca strana putem medija kako bi stvorila vezu izmedu promovisanog
proizvoda ili usluge i ¢itaoca (Stampani mediji ili Internet), slusaoca (radio i televizija)
ili gledaoca (televizor ili uzivo).



Kreiranje promotivne strategije (koraci)

Kako vidimo na slici 4, prikazani su koraci prilikom kreiranja promotivne strategije
u sportskim organizacijama. Prvo od ega se pocinje jeste analiza potreba korisnika i
njihovo grupisanje prema slicnim potrebama i karakteristikama. Nakon toga, oni se
grupisu u segmente i pocinje njihovo razmatranje u skladu sa poslovnom strategijom
preduzeca. Grupe koje organizacija odabere i na koje fokusira svoje aktivnosti pred-
stavlja ciljne grupe potrosaca(Korak 1). Odabir ciljne grupe, odnosno ciljnih grupa
uticace na dalje korake u kreiranju promocione strategije (Kaser & Oelkers, 2008).

Slika 4. Promotivna strategija u sportskim organizacijama
(Bateson & Hoffman, 2012, str. 173)
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Nakon $to se definiu ciljne grupe potrosaca ka kojima ¢e se usmeriti preduzece,
potrebno je odrediti ciljeve komunikacije (Korak 2). Oni su neretko direktno pove-
zani sa fazom zivotnog ciklusa proizvoda (product life cycle - PLC) u kojoj se nalaze
proizvodi ili usluge(slika 5). Kako bi se podstakla kupovina, koja predstavlja krajnji
i dugoro¢ni cilj, neophodno je pokrenuti korisnika ka viem stepenu spremnosti za
kupovinu (Bateson & Hoffman, 2012, str. 174).

Slika 5. Ciljevi komunikacije i faze Zivotnog ciklusa proizvoda
(Bateson & Hoffman, 2012, str. 175)
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Prvi korak, kojim organizacija zapocinje proces komunikacije sa potro$a¢ima na
trzi$tu ima za cilj informisanje. U ovoj fazi komunikacija najéesc¢e nije nametljiva, jer
prilikom uvodenja novog proizvoda potrosaci najées¢e nemaju dovoljno informacija
o njemu, jo$ uvek nisu upoznati sa brendom i samim tim ne razmatraju kupovinu
kao potencijalnu opciju. Tokom faze rasta i zrelosti Zivotnog ciklusa proizvoda, cilj
je plasirati informacione i ubedivacke sadrzaje jer oni mogu da pomognu da se stvo-
ri pozitivan stav prema ponudenim proizvodima i uslugama, da izazovu trenutnu



kupovinu, $to ukupno moze da rezultira unapredenju imidza preduzeca ((Lamb, Hair
& McDaniel, 2014, str. 262-263). Kada su proizvodi u fazi zrelosti i opadanja Zivotnog
ciklusa najcesce se koriste ubedivanje i podsecanje kao nacin komuniciranja jer se na
ovaj nacin ostvaruje kontakt sa postoje¢im potrosacima, podsecaju se da preduzece
vrednuje njihov odnos, a moze se uticati i na ponavljanje kupovine. Jednako kao i
komunikacija sa ciljem informisanja, komunikacija radi podsecanja je manje napadna
i prihvatljivija nego ubedivacka komunikacija (Bateson & Hoffman, 2012, str. 175).

Nakon $to se izabere ciljni auditorijum i $to se postave ciljevi, neophodno je odre-
diti budzet (Korak 3) koji treba da pruzi neophodne resurse da preduzeée zadovolji
postavljene ciljeve komunikacije (Kotler et al, 2016, str.594). Na raspolaganju se nalaze
razlicite tehnike odredivanja budzeta, a najc¢esce su: top-down (budzet utvrduje visi me-
nadzment), top-down/bottom-up (budzet utvrduje visi menadzment, a onda ga revidira
brend menadzer ili menadzer prodaje), bottom-up (budzet utvrduje brend menadzer
ili menadzer prodaje), bottom-up/top-down (budzet utvrduje brend menadzer ili me-
nadzer prodaje, a kontrolise vi$i menadzment) (Bateson & Hoffman, 2012, str. 176).
Takode, ¢esto se budzet odreduje i na osnovu procenta prodaje u odnosu na prethodnu
godinu, na osnovu ponasanja konkurencije, na osnovu onoga sto preostane kada pre-
duzece podmiri troskove i ostvari planirani profit i sli¢no (Smith, 2008, str. 183-185).

Slede¢i korak u upravljanju procesom komunikacije u uslugama je formulisanje
strategije pozicioniranja (Korak 4), a koja ¢e kreirati nac¢in na koji korisnici perci-
pirati organizaciju/brend u odnosu na konkurenciju (Shafiwu & Mohammed, 2013).
Zapravo, strategija pozicioniranja pomaze da se utvrde konkurentne prednosti na
osnovu kojih se preduzece diferencira. Najcesce, to predstavlja diferenciranje proi-
zvoda, imidza, osoblja i usluge (slika 6).

Slika 6. Diferenciranje preduzeca na osnovu proizvoda, imidZa, osoblja i usluga
(Bateson & Hoffman, 2012, str. 178)
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U sledecoj fazi pocinje se sa razvojem uspesne poruke koja predstavlja misao,
ideju, stav, imidz ili neku drugu informaciju koju preduzece Zeli da posalje ciljnom
auditorijomu (Korak 5). Zatim, neophodno je kreirati poruku kroz reci i /ili slike,
koje ¢e ciljni potro$aci percipirati i ispravno interpretirati (Zivkovi¢, 2014, str. 158).
Vazno je napomenuti da poruka moze da bude kognitivna ili emocionalna. Kognitivne
poruke zasnovane su na prakti¢noj koristi i podrazumevaju racionalne argumente koji
se plasiraju — potro$a¢ima se daje prakti¢an i funkcionalan razlog zasto treba da kupi
proizvod. Emocionalne reklamne poruke baziraju se na emocijama, a prvobitna namena
im je poboljsanje stavova i preferencija. Iako se veliki broj poruka bazira na humoru,
vazno je pomenuti i negativne emocije, poput stida i straha. Cesto se mogu videti i
subliminalne poruke, koje odavno izazivaju radoznalost korisnika. One se zasnivaju
na umetnutim slikama, tekstom ili nekom drugom formom u okviru same poruke.
One se ¢esto posmatraju kao mentalne igre i smatraju se neeti¢nim, a neobicno je i to
$to nikada nije dokazano da su efektivne (Iacobucci, 2017,str. 191-195).

Primer kognitivne poruke - Nike - The shoe works if you do
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Izvor:

https://i.pinimg.com/originals/df/5f/03/df5f03d6de507ebba510c8bb7eeedd90.jpg, pristupljeno datum:
15.10.2018.




Primer emocionalne poruke - Reebok - Be more human
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Izvor:

https://absolutemedia.co.uk/assets/site/content/blog/thoughts/The-strength-of-brand-Crossfit_Reebok_Be-
morehuman.jpg, pristupljeno datum: 15.10.2018.

Primer subliminalne poruke - Marlboro i Ferrari
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lzvor:

https://www.mdirector.com/en/digital-marketing/examples-marketing-subliminal-messages.html, pristu-
pljeno datum: 15.10.2018.

Prilikom razvoja uspesne reklamne poruke, moze se koristiti jedan od najpoznatijih
modela ciljeva, AIDA model (engl. attention, interest, desire, action), predstavljen na slici 7.
Dakle, u ovom slucaju proces je sledeci: prvo privla¢imo paznju potrosaca, zatim budimo
njihovo interesovanje i znatizelju, pokusavamo da ih privu¢emo kroz kreiranje Zelje, a
nakon toga podsticemo nameru kupovine (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 258-259).



Slika 7. Aida model (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 258)

Nakon $to se osmisli adekvatna poruka, slede¢i korak koji se preduzima u kreiranju
promotivne strategije je odabir promocionog miksa (Korak 6), koji podrazumeva sve
oblike komunikacije za kreiranje komunikacione strategije preduzeca.

Uloga svakog elementa promotivnog miksa (oglasavanje, sponzorstvo, odnosi s
javno$cu i publicitet, licenciranje, li¢ni kontakt, podsticaji, digitalni marketing, uticaj
atmosfere) je odredena njegovim doprinosom ostvarenju postavljenog cilja definisana
je njegovim doprinosom ostvarenju konkretnog cilja kojem on tezi. Bitno je da na-
pomenuti da ne postoji jedan promocioni miks koji odgovara svakoj sportskoj orga-
nizaciji, ve¢, u zavisnosti od postavljenih ciljeva, ona pazljivo biraju elemente koje ¢e
koristiti. Vazno je da odabrani elementi budu dobro koordinisani, kako bi sinergetski
prenosili identi¢nu poruku (Kaser & Oelkers, 2008).

Nakon formiranja budzeta za promociju, definisanja poruke i odredivanja pro-
mocionog miksa, preduzec¢e mora preduzeti odredene korake kako bi utvrdilo da li
se promotivna strategija odvija na predviden nacin (Korak 7 -Merenje i kontrola
implementacije).

S tim u vezi, preporucljivo je da se uradi sledeée (Zivkovié, 2014,str. 160):

+ analizirati interne i eksterne trendove koji mogu da uti¢u na poslovne perfor-

manse preduzeca;

+ utvrditi prednosti i nedostatke svake komunikacione aktivnosti i razviti kombi-

naciju promotivnih taktika koje ¢e se u potpunosti zasnivati na njima;



+ revidirati sve komunikacijske troskove koji se odnose na proizvode i usluge,
promotivni miks i njihove ostvarene efekte;

+ aktivno ukljuciti sve stejkholdere u timsko planiranje promotivne strategije;

+ stvoriti jedinstvenu poruku kroz koris¢enje svih odabranih elemenata promo-
cionog miksa, i

+ odrediti osobu koja ¢e biti odgovorna za promotivne napore preduzeca.

Pitanja za vezbu i diskusiju:

Definisite elemente i objasnite proces komunikacije.
Navedite faze promotivne strategije.

Objasnite AIDA model.

Definisite sportsku promociju.

Navedite elemente klasi¢nog promotivnog miksa.

Navedite i objasnite elemente sportskog promotivnog miksa.

NS e »w b=

Objasnite direktnu i indirektnu sportsku promotivnu strategiju.
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X

Sponzorstvo u sportu

Velika strast i Zelja za pobedom kod sportista, kao i njihove osobine i u¢inak, na
primer brzina ili snaga, privlace veliki broj pratilaca. Ne postoji bolji i laksi nacin
dodavanja vrednosti odredenom brendu od toga da kompanija odluci da se poveze
sa sportom. Sponzorstvo kompanije je ogroman prihod za sport na svetskom nivou.

U narednim redovima bice objasnjene sledece teme:

1.

S

Definicija sponzorstva u sportu

Ciljevi sponzorstva u sportu

Vrste/Tipovi sponzorstva u sportu

Sponzorski ugovori - kontekst kompanije koja zeli da ulaze u sportsko sponzorstvo
Sponzorski ugovor - kontekst sportskog entiteta koji trazi kompaniju da ih sponzorise

Ambush marketing

10.1. DEFINISANJE SPONZORSTVA U SPORTU

Sponzorstvo je veoma efikasan marketinski alat i, kao takvo, moze da uti¢e na porast
prodaje, stavove, poveca svest i izgradi i odrzava odnose sa potrosac¢ima (Shank & Lyberger,
2015). Broj sponzorstava raste, kao i njihov udeo u marketinskim budzetima kompanija,
¢iji je iznos u 2018. godini iznosio 65,8 milijardi dolara (Statista, 2018) gde je sportsko
sponzorstvo ubedljivo najkorisc¢eniji vid sponzorstva (70 posto od ukupnog iznosa).

Posebna prednost ulaganja u sport jeste velika gledanost i sposobnost privlacenja
razli¢itih grupa potrosaca (veoma $irok spektar). Dodatna vrednost sportskog sponzor-
stva jeste ,,prisnija” i ,¢vrsc¢a“ veza kompanije i potrosaca sa uspesnom osobom (sporti-
stom), uspesnim timom (sportskom organizacijom) ili dogadajima (sportski dogadaj).



Ulaganje u sponzorstvo nije nova aktivnost. Postoje dokazi da su prednosti spon-
zorstva bile uocene jo$ u vreme Starog Rima. Cezar je, jo$ u periodu svoje vladavine,
bio veoma svestan uticaja organizovanja sportskih dogadaja (gladijatorske borbe), gde
su se i tada pojavljivali sponzori ovakvih dogadaja.

Zvanic¢no prvo placeno sponzorstvo desilo se 28. avgusta 1858. godine, od strane
kompanije koja je promovisala cigarete (Shank & Lyberger, 2015).

Tokom Sezdesetih godina XIX veka, mnoge kompanije su pocele da shvataju pred-
nosti sponzorstva u sportu. Nedugo zatim, tokom sedamdesetih godina, kompanije u
drugim industrijskim sektorima ukljucile su se u sponzorstvo zbog kreiranja svesti i
dobre slike o brendu. Medutim, mozemo reci da se stvarni rast sportskog sponzorstva
desio krajem proslog veka, kao i da traje i danas.

Sportsko sponzorstvo i Olimpijada

Prva godina koja se uzima kao pocetna godina Olimpijskih igara je 776. pne, kada su prvi
put uklesana imena pobednika. Lokacija prve Olimpijade je bila na teritoriji danasnje
Grcke. Olimpijada se odrzava svake 4 godine, kao nadmetanje grcih gradova-drzava u
vedini atletskih disciplina. Bile su religijskog karaktera i odrzavane su u ¢ast gr¢kih bogova.

Tokom ovog i narednih dogadaja, prva sportska sponzorstva su bila prisutna. Istaknuti
grcki gradani i lokalne vlasti davali su finansijsku podrsku organizaciji Olimpijade. Ova
zelja za poboljsanjem stava i reputacije (svest i imidz) za njihove gradove ucinila je Olim-
pijadu komercijalnim dogadajem.

Poslednje drevne Olimpijske igre su odrzane 392. godine, a manifestacija je ponovo zazi-
vela mnogo kasnije - 1896. godine, u Atini. Na modernoj Olimpijadi u¢estovalo je oko 280
takmicara iz 13 zemalja koji su se borili u razli¢itim disciplinama: atletici, dizanju tereta,
rvanju, macevanju, streljastvu, biciklizmu, gimnastici, plivanju i tenisu.

Dogadaj koji je promenio sponzorstvo u sportu desio se 1984. godine i vezuje se za
Olimpijske igre u Los Andelesu.

Usled zabrinutosti da ¢e Olimpijske igre ponovo biti neprofitne, Petar Ueberroth, pred-
sednik Olimpijskog komiteta Los Andelesa, uspeo je da se izbori da se omoguci koris¢enje
olimpijskih simbola od strane korporacija u svojim oglasima, u zamenu za finansijsku
podrsku. Ukupno 43 kompanije su Zelele da budu zvani¢ni olimpijski sponzor. Ovaj prvi
napor u sportskom sponzorstvu bio je uspesan, a Olimpijske igre su imale profit od 225
miliona dolara. Ovo je kasnije dovelo do stvaranja Medunarodnog olimpijskog komiteta
(MOK).

Izvor:

http://www.srbija.gov.rs/vesti/vest.php?id=7966, pristupljeno dantum 24.7.2018.
http://savremenisport.com/teorija-sporta/istorija-sporta/4/172/istorija-antickih-olimpijskih-igara, pristuplje-
no datum 24.7.2018.

https://gizmodo.com/how-I-a-s-1984-summer-olympics-became-the-most-success-1516228102, pristupljeno
datum 24.7.2018.




Veliki broj autora smatra da je sponzorstvo poslovna transakcija, a ne drustveno-
odgovorna aktivnost. Sponzorstvo povezano sa poslovanjem se vidi u definicijama
koje su kreirali mnogi autori.

Otker je definisao sponzorstvo kao ,,kupovinu ili iskori$¢avanje asocijacije za neki
sportski dogadaj ili ekipu, iskljucivo radi marketinga’, a Meenaghan ,novc¢ano ulaga-
nje u neku aktivnost, od koje se zauzvrat dobija pristup iskoris¢avanju komercijalnog
potencijala povezanog s tom aktivnoséu” (Beech & Chadwick, 2007, str. 351).

Sponzorstvo su Jobber i Fahy definisali kao ,,Poslovni odnos izmedu onoga ko obez-
beduje sredstva, resurse ili usluge i pojedinca, dogadaja ili organizacije koji zauzvrat
nude odredena prava i asocijacije koje mogu da se iskoriste u komercijalne svrhe®
(Jobber & Fahy, 2006, str. 252) tj. odnosi se na strategiju u kojoj jedna kompanija trosi
novac da bi podrzala neku ideju, pitanje, teznju dogadaj koji su u skladu sa stregijom i
ciljevima kompanija (podizanje svesti o brendu ili poboljsanje korporativnog imidza).

Prema definiciji Medunarodne trgovacke komore (ICC) sponzorstvo je bilo koji
komercijalni odnos kojim sponzor, u obostranu korist sponzora i sponzorisanog, ugo-
vorno pruza finansijsku ili drugu podrsku, kako bi se uspostavila veza izmedu sponzo-
rovog imidza, marke ili proizvoda s nosiocem sponzorskih prava, u zamenu za pravo
na kori$¢enje unapred odredenih koristi (Ventturelli, Ventturelli, & Kozulj, 2013).

Konkretnije, sponzorstvo je definisano kao ulaganje u sportski entitet (sportista,
liga, tim ili dogadaj), kako bi se podrzali ukupni organizacioni i marketinski ciljevi,
kao i promotivne strategije. Sponzorska investicija moze se pojaviti u obliku monetarne
podrske i trgovine. Razmatranje nacina na koji sponzorstvo moze pomoci u postizanju
marketinskih i organizacionih ciljeva se razmatra kada pogledamo izgradnju spon-
zorskog plana ili programa (Shank & Lyberger, 2015).

Kada se posmatra sponzorstvo, uvek je dobro razumeti kontekst u kojem se definse.
Ono moze biti posmatrano iz ugla kompanije koja podrzava odredeni sportski entitet
(sponzor) ili iz ugla sportskog entiteta koji trazi saradnju sa kompanijom koja bi bila
njihov sponzor (sponzorisana organizacija).

Sponzorstvo bi trebalo da pruza koristi obema stranama. Obi¢no sportski enti-
tet dobija finansijska sredstva, robu, usluge ili stru¢ne savete, a sponzor stice koristi
kao $to su reklamna prava ili druge marketinske koristi vezane za odredeni sportski
entitet. Sponzori ocekuju da ¢e investiranjem u sportski entitet povecati svest po-
tro$aca o svom brendu i time ga izgraditi. Vazno je, medutim, shvatiti da sponzor-
stvo moze biti visoko rizi¢na investicija. Do toga, uglavnom dolazi, jer je rezultat
sporazuma nepredvidljiv. Na primer, ne postoji garancija da ¢e sponzor postici
povecanu prodaju, poboljsati sliku brenda ili promeniti percepcije potrosaca. Rizik
sponzorstva moze biti posebno visok ako se sponzorise pojedinac. Kao i svaka inve-
sticija, rizik se smanjuje diversifikacijom portfolija. Zbog toga $to bilo koji pojedina¢ni
sportista lako moze postati zrtva loseg zdravlja, povrede, losih performansi ili ¢ak
li¢nih zivotnih okolnosti koje su nepovoljno tumacene u medijima, verovatnije je da
sponzor moze izgubiti ulaganje (Smith A. C., 2008).



10.2. CILJEVI SPONZORSTVA U SPORTU

Mnogo je razloga zbog kojih bi se jedna kompanija odlucila za sponzorstvo. Broj-
ne studije koje razmatraju osnovne razloge za angazovanje kompanija u sponzorstvu
utvrdile su da je povecanje svesti i poboljsanje imidza kompanije primarni cilj. Takode,
nedavno su studije pokazale da su povecanje prodaje i udeo u trzistu medu glavnim
motivima, svakako ovo nisu jedini razlozi.

Postoji sedam glavnih ciljeva sponzorstva:

Ostvarivanjenje publiciteta;

Kreiranje i odrzavanje kvalitetnih odnosa sa poslovnim partnerima;
Povecanje svesti o brendu (eng. Brand awareness);

Stvaranje povoljnih asocijacija o brendu i kompaniji (eng. Brand image);
Poboljsanje odnosa sa zajednicom;

Nove ciljne grupe;

NS U b=

Povecanje prodaje.

Ostvarivanje publiciteta

Sportski dogadaji koje prati ceo svet, na primer Svetsko prvenstvo u fudbalu, pruza
osnovu za globalnu medijsku paznju. Sponzorstvom ovakvog dogadaja moze se veoma
brzo do¢i do 3,4 milijarde ljudi. U Rusiji je, za vreme svetskog prvenstva u fudbalu
2018. godine bilo preko 5 miliona ljudi.

Sanse za ostvarivanje publiciteta mogu da dovedu do ogromnih promena, kako
na trzi$tu, tako i na nivou svesti samih potrosaca. Na Svetskom prvenstvu u fudbalu,
odrzanom u Rusiji 2018. godine, medu FIFA partnerima pojavilo se 7 brendova iz
Kine, od ukupno 16 brendova koji su se nasli medu partnerima. Svako pisanje o svet-
skom prvenstvu, sa logotipom ovih kompanija u pozadini, moze biti odli¢an nacin za
iskors¢avanje besplatnog medijskog prostora.

Kreiranje i odrzavanje kvalitetnih odnosa sa poslovnim partnerima

Vazan cilj sponzorstva jeste mogucnost da kompanije (sponzori) omoguce svojim
poslovnim partnerima i klijentima moguc¢nost zabave. Sportski dogadaju imaju sve
potrebne elemente gde je, pored zabave, moguce sklapati i nove poslovne ugovore.

Povecanje svesti o brendu (eng. brand awarness)

Jedan od osnovnih ciljeva bilo kog sponzora jeste stvaranje svesti ili podizanje ni-
voa svesti o proizvodima i uslugama, linijama proizvoda ili korporativnog imena. Za
kompaniju ili proizvod, sponzorstvo je vazan nacin za generisanje Siroko rasprostra-
njene svesti u kratkom vremenskom periodu. Sponzori moraju da shvate, na koji nivo
zele da ciljaju tj. pojedinac¢ni proizvod nasuprot korporativnoj kampanji za celokupni
imidz kompanije. Iz perspektive dogadaja ili sportskog entiteta, posedovanje velikog
korporativnog sponzora sigurno ¢e povecati svest o dogadaju. Korporativni sponzor



¢e dizajnirati promotivni materijal u vezi sa dogadajem, kako bi potrosaci bili svesni
saradnje sponzora sa sportskim dogadajem (Shank & Lyberger, 2015).

Sponzorstvo dogadaja pruza odli¢nu Sansu da se brend promovise po prvi put. Ako
se odredena kompanija pojavljuje na nekom sportskom dogadaju, potrosaci dolaze do
situacije da, po prvu put, budu u kontaktu sa tom kompanijom i da, takode po prvi
put, upoznaju odredeni brend. Odredene kompanije iz Kine su odlu¢ile da se po prvi
put pojave i predstave potrosacima tako $to su bile sponzori svetskog prvenstva 2018.
godine u Rusiji: Vivo, kompanija za mobilne telefone, Hisense, proizvodac elektron-
skih uredaja, Yadea, kompanija za elektri¢ni skuter, Mengniu, druga najveca kineska
mlekara i Dalian Wanda, konglomerat koji se bavi nekretninama i kinematografijom.

Stvaranje povoljnih asocijacija o brendu i kompaniji - povoljan imidZ brenda
ili kompanije (eng. brand image)

Sledeci cilj sponzorstva jeste kreiranje povoljnih asocijacija o brendu i kompaniji.
Kompanija Procter and Gamble je potrosila 8,4 miliona evra kako bi sponzorisala
englesku Premijer ligu u fudbalu i povezala svoj brend Wash and Go sa fudbalom
(Jobber & Fahy, 2006).

Ries and Trout (1986) su definisali imidz kompanije kao zbir verovanja, ideja i
utisaka potrosaca o kompaniji i njegovim proizvodima (Shank & Lyberger, 2015).
Izgradnja imidza je dvosmerna ulica za sponzorsku organizaciju i sportski entitet.
Sponzorska organizacija zeli da poveze svoje brendove sa pozitivnim slikama koje
stvara jedinstvena li¢nost sportskog dogadaja. Sponzorstvo ne moze u potpunosti
promeniti imidz kompanije, ali ukoliko je saradnja relevantna za navijaca, kompanija
¢e moci da iskoristi pozitivne vrednosti osobe, tima ili dogadaja.

Poboljsanje odnosa sa zajednicom

Drustveno-odgovorne kompanije Zele da pomognu zajednici posredstvom sporta.
Ovo se, na primer, odnosi na strategiju izgradnje sportskih terena u odredenim de-
lovima grada Beograda, sa ciljem da neka kompanija postane ona koja se percepira
kao drustveno-odgovorna. Na primer, kompanija Mozzart je pokrenula akciju ,,Sto
terena za jednu igru® u kojoj im je cilj da pomognu u obnovi kosarkaskih terena Sirom
Srbije (Mozzart, 2014).

Mozzart otvorio kosarkaski teren na Novom Beogradu

»Svecano je otvoren kosarkaski teren na Setalistu Lazaro Kardenasa u Bloku 70, koji je kom-
panija Mozzart obnovila i posvetila koSarkaskom reprezentativcu Srbije Nemaniji Bjelici.

Predsednik Skupstine grada Beograda, Nikola Nikodijevi¢, istakao da, za mlade ovog
kraja, mnogo znaci $to su dobili takav teren i $to je sa njima njihov sportski idol Nemanja
Bjelica, koji je upravo na ovom terenu napravio prve kosarkaske korake, preneo je Beoinfo.




On se zahvalio i kompaniji Mozzart, koja je u okviru svoje akcije ,Sto kosarkaskih terena
u Srbiji” u¢inila mnogo za razvoj sporta u Srbiji, na drustveno-odgovornom poslovanju.
Bjelica je podsetio na to da je na ovom terenu igrao kosarku od pete godine, mastajuci
da jednoga dana obuce reprezentativni dres.

,T0 sam ostvario, igram u najjacoj ligi na svetu, ali kada sam video svoje ime na plocici
probudila mi se posebna emocija. Otvaranje terena nazvanog po meni vraca me u de-
tinjstvo i ponovo ose¢am ushicenje kao kada sam davao svoje prve koseve.Svoj deci koja
Ce trenirati ovde Zelim da porucim da nista od onoga o ¢emu sanjaju nije nemoguce i da
samo od njih zavisi dokle ¢e u zZivotu stic¢i”, rekao je Bjelica.

Teren je otvoren revijalnom utakmicom dece iz kosarkaskih klubova ,Novi Beograd” i
,Div”, nastavljen takmicenjem u Sutiranju trojki i podelom zahvalnica i vrednih nagrada
sponzora.”

Informacije preuzete sa:

https://www.danas.rs/beograd/otvoren-kosarkaski-teren-u-bloku-70/, pristupljeno datum 24.7.2018.

Nove ciljne grupe

Stupanje u kontakt sa novim ciljnim trzitima je jo$ jedan od vodecih motiva spon-
zorskih programa. Jedna od jedinstvenih karakteristika i koristi sponzorstva, kao pro-
motivnog medija, jeste njegova sposobnost da dopre do ljudi koji privlace sportske
subjekte jer imaju zajednicki interes. Prepoznajuci rast globalnih trzista, Mercedes-
Benzje 2011. godine potpisao desetogodi$nji ugovor u vezi sa novom, rebrendiranom
arenom Mercedes-Benz u Sangaju, i to arenu od 18 000 sedista. Ovo predstavlja prvi
sponzorski ugovor za Mercedes-Benz izvan Nemacke.

Povecanje prodaje

Cilj vec¢ine organizacija ukljucenih u sponzorske programe je povecanje prodaje.
Iako ponekad postoji indirektna ruta za prodaju (svest, kupovina), organizacije sigurno
ne bi potrosile milione dolara na dodeljivanje svojih imena stadionima ili dogadajima,
ako ne bi postojala veza sa povratom investicije.

Kao $to je Roger Enrico (predsednik kompanije Pepsi-Cola) pre nekoliko godina
rekao: ,,U marketingu, cilj nije da dobijemo besplatnu TV izlozenost, ve¢ da pove¢amo
prodaju” (Tribou, 2004).

Prodajni ciljevi sponzora su razli¢iti. Kompanija mozda zeli da poveca prodaju ne-
kih proizvoda, stimuliSe potro$ace da probaju novi proizvod ili motivise komercijalni
tim koji radi za sponzora (Beech & Chadwick, 2007).



10.3. VRSTE SPONZORSTVA U SPORTU

Povecana ulaganja u sportsko sponzorstvo proisticu iz vide razloga: od povecane pa-
znje medija u sportu do Zelje da kompanije uti¢u na sportske potrosace kroz promociju
sportskog nacina zivota. Za razliku od slike u drugim industrijama, ve¢ina sportskih
sponzora nisu sportske korporacije. Ta¢nije, samo jedna od deset najve¢ih kompanija
koje se bave sportskim sponzorstvom jeste ona koja dolazi iz sportske industrije, Nike
ito uiznosu skoro preko milijadu dolara godisnje (Isidore, 2015). Ve¢ina sponzorstava
dolazi iz industrije hrane i pi¢a (PepsiCo, Anheuser-Busch, Coca-Cola, Miller Breving
i McDonalds), kao i automobilske industrije (General Motors, Daimler Chrysler i Ford
Motor). U poslednje vreme, industrija kladenja (eng. gambling industry) je sve vise
zastupljena. Skoro polovina fudbalskih klubova u Premijer ligi Velike Britanije ima
jednog sponzora na dresu iz ove industrije (Winehouse, 2017).

Najzastupljenije vrste sponzorstava su:
Sponzorstvo sportista;

Sponzorstvo sportskih timova;
Sponzorstvo odredenog sporta;
Sponzorstvo krovne sportske organizacije;
Sponzorstvo sportskog dogadaja;

Sponzorstvo prenosa (emitovanja) sportskog dogadaja;

NSk =

Sponzorstvo sportskog objekta.

Sponzorstvo sportista (engl. personal endorsement)

Sportisti mogu imati ogroman kredibilitet u komunikaciji sa ciljnom publikom i
mogu stvoriti neposrednu vezu sa proizvodom u svesti potrosaca. Sportista se moze
sponzorisati na razli¢ite nacine: sponzor moze obezbediti sportisti finansijska sredstva,
odecu, opremu za treniranje ili razna putovanja. Sponzorstvo sportista mnogo bolje
funkcionise u individualnim nego u timskim sportovima. U ovom slucaju, sponzor
moze fokusirati svoje napore i kreirati znacajan broj vidljivih utisaka koji ¢e kasnije
kod potrosaca izazvati pozitivne asocijacije (Schwarz & Hunter, 2008).

Neki od najistaknutijih sportista koji trenutno imaju znacajne sponzorske ugovore
su kosarkasi NBA lige. Ovo je uglavnom zbog ,,Michael Jordan efekta” tj. momenta
kada je Michael Jordan potpisao sponzorski ugovor sa kompanijom Nike, 26. oktobra
1984. godine. Danas se njegova vrednost procenjuje na preko 1,65 milijardi dolara.
(Badenhausen, 2018). Posle njegovog penzionisanja veliki broj igraca NBA je ostvario
prednosti koje je ostavio Michael Jordan. Jedan od najboljih primera je LeBron James,
koji je kao i Michael Jordan potpisao dozivotni ugovor sa Nike-om.



Sto se tice profesionalnih sportista Srbije, teniseri Novak Dokovi¢ i Ana Ivanovi¢
se izdvajaju velikim sponzorskim ugovorima. Novak Pokovi¢ je u toku karijere me-
njao sponzore od Adidasa, preko kompanije Uniglo, do aktuelne kompanije Lacoste.
Dbokovié je na Forbsovoj listi na 4 mestu najplacenijih tenisera, a ispred njega su Maria
Sharapova, Rafael Nadal i na prvom mestu Roger Federer (Forbes, 2018).

Novak Dokovic i njegovi sponzori u 2018. godini

U tekstu na portalu B92, koji je objavljen nakon Bokovi¢evog osvajanja Wimbledon- a
2018. opisano je koliko Dokovi¢ dobija novca od brenda Lacoste, kao i ostali sponzorski
ugovori koje ima.

sLacoste placa Novaku 9,4 miliona dolara na godisnjem nivou (ugovor potpisan na pet
godina), manje nego 15 miliona koliko su pisali svetski mediji i, zbog problema sa povre-
dom lakta, ta saradnja tek sada je postala uspesna.

Prema informacija koje ima Forbs, najbolji srpski teniser je u prethodnih 12 meseci (od
maja 2017.do maja 2018. godine), zaradio ukupno 23,5 miliona dolara, ali je samo milion
i po bilo od turnirskih nagrada.

Ukupno 22 je dobio od sponzora, medu kojima su, osim Lacoste, joS Head, Asics i Seiko.

Novak je nedavno produzio ugovor sa Head-om koji mu donosi 7,5 miliona dolara go-
disnje, od proizvodaca patika ima jos cetiri, dok mu Seiko placa pet miliona za 12 meseci.

Potvrdeno je i da ugovori sa Peugeot, Jacobs Creek i Odemar Pigeom nisu produzeni.”

Preuzeto sa:

https://www.b92.net/sport/wimbledon2018/vesti.php?yyyy=2018&nav_id=1421831, pristupljeno datum:
24.7.2018

Sponzorstvo sportskih timova

Cilj ve¢ine sponzorstava sportskih timova je da stvori dugoro¢ne i medusobno
povoljne odnose izmedu tima i kompanije. Sponzorske moguénosti mogu varirati
od reklama na terenu, za vreme TV prenosa, na posebnim sportskim dogadajima do
logoa na dresu ili celokupnoj sportskoj opremi. Neki od najistaknutijih ugovora u vezi
sa sponzorstvom sportskih timova su potpisani u fudbalu, posebno u Evropi (Schwarz
& Hunter, 2008).



Tabela 1. Najveca sponzorstva sportskih timova u fudbalu’

Sportska Novcana I
RB organizacija Sponzor vredno‘st- po Trajanje ugovora
godini
1 Manchester United Chevrolet £53m 7 godina (2015-21)
2 FCBarcelona Rakuten £47m 4 godina (2017-21)
3 Chelsea Yokohama £40m 5 godina (2015-20)
4 Arsenal Fly Emirates £30m 5 godina (2014-19)
5 Bayern Munich Deutsche Telekom £25m 4 godina (2014-17)
6 Real Madrid Fly Emirates £20m 5 godina (2014-18)
7 Liverpool Standard Charted £20m 5 godina (2010-16)
8 Tottenham Hotspurs  AlA £16m 4 godina (2014-17)
9 Man City Etihad £7.5m 10 godina (2011-21)

NBA dozvolila potpisivanje sponzorskih ugovora gde ée logo kompanije mo¢i da
bude vidljiv na dresu

NBA kosarkaski timovi ¢e, po prvi put od sezone 2017/18, modi da prodaju reklamni pro-
stor na svojim dresovima. NBA je prva organizacija, od Cetiri velika sporta u SAD, koja je
dozvolila sponzorstvo na dresu. NBA je dozvolila da timovi u ligi postave logotip kvadrata
od 6,3 cm, koji moze da se pojavi u gornjem levom uglu. Ovo je veoma bitno jer do sada
za to nije postojala mogucnost.

Ono sto je zanimljivo jeste moment da se logo sponzora nece pojavljivati na dresovima koji
se prodaju u specijalizovanim NBA prodavnicama. Svih 30 NBA timova bi¢e odgovorno za
sklapanje sopstvenih ugovora sa sponzorima kada je u pitanju ovaj novi reklamni prostor.

Takode, NBA je potpisala i sponzorski ugovor sa kompanijom Nike koji iznosi milijardu
dolara, to daje Nike-ovom svoosh logotipu moguénost da se pronade na desnom ramenu
svih dresova NBA timova.

U sezoni 2017/18 nisu svi timovi potpisali sponzorske ugovore, nego samo 14 od 30.

1

https://www.totalsportek.com/football/expensive-shirt-sponsorship-deals/, pristupljeno datum
15.6.2018.



Procenjena vrednost sponzorstva

e ST (milioni dolara)
ATLANTA HAWKS Sharecare 2,5-10
BOSTON CELTICS General Electric 7+
BROOKLYN NETS Infor 8
CLEVELAND
CAVALIERS Goodyear 10+
DENVER NUGGETS U 5-10

Bank
DETROIT PISTONS Flagstar Bank 5-10
GOLDEN STATE
WARRIORS Rakuten 20
MILWAUKEE BUCKS Harley-Davidson 2,5-6
MINNESOTA .
TIMBERWOLVES RS 38
ORLANDO MAGIC Disney 5-10
PHILADELPHIA 76ERS  Stubhub 5
SACRAMENTOKINGs  Blue Diamond 5
Almonds
TORONTO RAPTORS Sun Life 5+
UTAH JAZZ Qualtrics 4

Izvor:

https://www.bbc.com/news/business-36057785, pristupljeno datum 25.7.2018.

https://www.forbes.com/sites/gradsoflife/2018/06/07/workforce-wins-a-more-diverse-workforce-brings-

greater-success/#159eafb62e7b, pristupljeno datum 25.7.2018.

Izvor za sliku:

http://cdn1.thecomeback.com/wp-content/uploads/2017/09/gswrakuten-832x447.jpg, pristupljeno datum

25.7.2018.




Sport ili liga

Pored sportskih timova, neke kompanije se odlu¢uju da sponzorisu sport ili ligu.
Povezivanjem sa odredenom ligom, kompanije dobijaju dugoro¢ni efekat pozitivne
asocijacije. Cak neke organizacije, kao $to je NFL Properties, dizajnirane su kako bi
prikupljale sponzore i potpisale sa kompanijama koje Zele da ulazu u americki fudbal.
Ova organizacija, pokusavajuci da ponudi konkurentsku prednost sponzorima, izgra-
dila je sistem kojim potencijalni sponzori dobijaju kolektivna i individualna timska
prava. To znaci da sponzori mogu stvoriti prilike ili promocije koji uklju¢uju sve NFL
timove i lokalne timove na lokalnom trZistu. Sponzori su u ovom sluc¢aju odlucili da
koriste mo¢ lige i prepoznatljivog logotipa lige.

Sponzorstvo krovne sportske organizacije

Krovne sportske organizacije organizuju takmicenje od najmladih katergorija do
profesionalaca. Mogu biti na drzavnom nivou (KSS- Kosarkaski savez Srbije ili FSS -
Fudbalski savez Srbije) ili medunarodnom nivou (FIFA - na francuskom Fédération
Internationale de Football Association ili Medunarodna federacija fudbalskih asocijacija
ili MOK - Medunarodni olimpijski komitet).

Kompanije koje se odlucuju za ovaj tip sponzorstva su obi¢no vece nacionalne
ili multinacionalne kompanije, uglavnom zbog velikih finansijskih investicija koje
iziskuju ovakva sponzorstva. Sa stanovista sponzorstva, ovakva saradnja izmedu kom-
panija i sportskih organizacija rezultira statusom zvani¢nog sponzora. Zvani¢nim
sponzorima garantuje se ekskluzivnost gde ¢e data kompanija biti jedini sponzor u
toj kategoriji koji je povezan sa sportskom organizacijom. Zvani¢ni sponzori takode
dobijaju dodatne pogodnosti koje podrazumevaju ukljuc¢ivanje u marketinske napore
u sportskoj organizaciji, moguc¢nost kori$¢enja logotipa sportske organizacije u svojim
marketinskim aktivnostima i mogucnosti gostoprimstva, te odrzavanje odli¢nih veza
izmedu klijenata i kupaca(Schwarz & Hunter, 2008).

FIFA i sponzorska partnerstva

FIFA je medunarodno udruzenje svetskog fudbala. Sediste je u Cirihu, Svajcarska. FIFA je
odgovorna za organizovanje velikih fudbalskih medunarodnih takmicenja, gde je najvaz-
nije Svetsko prvenstvo, koji se odrzava od 1930. godine.

Njihove mogucénosti za sponzorstva krecu se od osnovnih inicijativa do sponzorskih ugo-
vora na dogadajima koji se organizuju pre i za vreme trajanja svetskog prvenstva.

U 2007. godini, njihov sponzorski program je promenjen kako bi stvorio tri nova nivoa
sponzorstva. FIFA Partner uziva puno povezivanje — ukljucujuci takmicenja, posebne do-
gadaje, razvojne programe i ekskluzivna marketinska sredstva. Prva kompanija koja je
postala FIFA partner bila je Adidas, a zatim i Hyundai, Sony i Coca-Cola. Druga dva nivoa
su FIFA sponzor svetskog prvenstva i regionalni FIFA sponzor.




6 to 8 FIFA Partners

6 to B FIFA World Cup Sponsors

FIFA PARTNERI
. Coca Kia Qatar .
Brend Adidas Cola Gazprom Motors  Arilines Visa Wanda
Novcani
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lzvor:

https://www.fifa.com/about-fifa/who-we-are/, pristupljeno datum 17.7.2018.

https://www. fifa.com/about-fifa/marketing/sponsorship/index.html pristupljeno datum 17.7.2018.
Izvor za sliku:

http://img.fifa.com/mm/photo/affederation/marketing/02/47/22/44/2472244_big-Ind.jpg, pristupljeno da-
tum 17.7.2018.

Sponzorstvo sportskog dogadaja

Aktivnost koja se najc¢esce povezuje sa sportskim marketingom jeste sportski do-
gadaj. Sponzorstvo sportskog dogadaja pruza moguénost kompanijama da poveze
pozitivnu emociju i asocijacije sa sportskim dogadajima.

Medutim, postoje dogadaji za koje se dovodi u pitanje korisnost sponzorstva za
korporativne sponzore u poredenju sa onim sponzorstvima koja nude mogu¢nosti za
interakciju tokom duzeg vremenskog perioda, kao $to su sponzorstvo imena sportskog
objekta 365 dana u godini ili su sponzorstvo liga ili sporta sa kojim se povezuju svi



poslovni entiteti tokom duZzeg vremenskog perioda. Odgovor je, da je sponzorstvo
dogadaja unosno kao rezultat znacajne izlozenosti medijima i reklame u vezi sa do-
gadajima (Schwarz & Hunter, 2008).

Primeri sponzorstva sportskih dogadaja su brojni, kao i same mogu¢nosti sponzori-
sanja sportskih dogadaja. Zapravo, ponekad broj dogadaja daleko nadmasuje broj poten-
cijalnih sponzora. Prilikom analize nov¢anih iznosa za FIFA svetska prvenstva, iznosi su
se kretali od 512 miliona dolara 2002. godine do 1,334 milijardi dolara u 2018. godini.

FIFA sponzori svetskog prvenstva

Sponzor FIFA svetskog prvenstva dobio je globalna prava na eksluzivnost kategorije,
udruzivanje brendova, specificna marketinska sredstva i izlaganje sekundarnim medijima
za Svetsko prvenstvo.

FIFA sponzori za Svetska prventsva u Rusiji (2018) i Kataru (2022)

Brand Budwiser Hisense ~ McDonalds ~ Megniu Vivo
Nov¢ani iznos 180 mil $ 40 mil $ 180 mil $ 40 mil $ 120 mil $
Godine ugovora 2018-2022 2018 2018-2022 2018 2018-2022

Sponzorisanje prenosa (emitovanja) sportskih dogadaja

Sponzorisanje prenosa (emitovanja) sportskih dogadaja ukljucuju aktivnosti kada
kompanije kupuju pravo da se povezu sa specificnim sportskim programima bilo
putem televizije bilo putem nekog drugog medija. Sponzorstva za emitovanje mogu
se kretati od osnovnog sponzorstva lokalne radio-emisije, preko TV programa naci-
onalne frekvencije, do emisije sa medunarodnim znacajem. Ovaj tip sponzorstva je
prevazi$ao tradicionalno prikazivanje logotipa brenda za vreme TV prenosa i presao na
aktivacije van TV prenosa (offline), kreiranje i prodaju reklamnih rekvizita do eksklu-
zivnog sadrzaja koji je personalizovan i prilagoden internet komunikaciji i upotrebi
putem mobilnih telefona. Ono $to je veoma zanimljivo jeste ¢injenica da 80 procenata
ovih ugovora imaju elemente koje su povezani sa digitalnim sadrzajem i internetom
(Long, 2007). Sadasnji sponzorski ugovori obuhvataju povezanost svih medija i plat-
formi i ukljucuju TV prenose, online, mobilne i video materijale. Primer za to moze
da bude sponzorisanje prenosa Svetskog prvenstva u Rusiji 2018. godine na kanalima
Radio Televizije Srbije od strane kompanije Swisslion (Swisslion-Takovo, 2018).

Sponzorstvo sportskog objekta

Sponzorstvo sportskog objekta predstavlja sponzorske ugovore o pravima za imena
i reklame na stadionima, arenama i drugim sportskim objektima. Od 2000. godine,
ovo je najbrze rastuce podrucje sportskog sponzorstva, posto su mnogi sportski objekti



$irom zemlje prodali svoja imena za sportske korporacije (Schwarz & Hunter, 2008).
Jedan od primera moze biti ime kosarkaske arene u Beogradu, koje ranije nosilo ime
Kombank arena (sponzor Komercijalna banka), a u 2018. godini arena je promenila
ime u Stark arena (sponzor kompanija Atlantic grupa sa svojim brendom Stark). Ovi
poslovi su obi¢no dugoro¢ni i visokih novc¢anih vrednosti.

10.4. SPONZORSKI UGOVOR (SPONZORSKI PROGRAM)

Sportski sponzorski ugovori se odnose na saradnju kompanija i sportskih entiteta.
Ovi ugovori imaju u fokusu mogucnosti uz pomo¢ kojih kompanije i sportski bren-
dovi kreiraju svoj imidz, povecavaju svoju publiku i pojacavaju broj i kvalitet medij-
skih mogu¢nosti. Imajuci ovo na umu, potencijalni korporativni sponzor i sportska
organizacija treba da imaju sli¢na ciljna trzista i medusobno razumevanje o misiji i
ciljevima obe ¢lanice sporazuma.

U svojoj knjizi Shank & Lyberger(2015) su izvojili nekoliko razloga zasto neka
sponzorstva ne dostignu ciljani efekat: nedovoljno finansijskih sredstava, suvise kratak
rok sponzorstva, nemerljivi ciljevi, iskljuciva fokusiranost na brenda, ne i na potrebe
potrosaca, ambush marketing, preveliki broj konkurenata, neuspeh u pokusaju izazi-
vanje akcije kupovine, nedovoljan broj zaposlenih koji rade na/u procesu sponzorstva,
izostanak dodatne vrednosti, kako brendu, tako i sponzorisanom entitetu. Drugi autori
kao $to su Beech & Chadwick, (2007) tvrde da je jedna od glavnih gresaka pogresna
povezanost sponzora i sponzorisanog entiteta, gde su vrednosti pogresne ili postoji
nekompatibilnost brendova ili potrosaca.

Da se ovo ne bi desilo, potrebno je detaljno i kvalitetno uloziti trud i sa jedne i sa
druge strane. Da bi se to pravilno uradilo, potrebno je razumeti sponzorski proces kroz
dva konteksta: kontekst kompanije koja zeli da ulaze u sportsko sponzorstvo, kontekst
sportskog entiteta koji trazi kompaniju da ih sponzorise.

10.4.1. Sponzorski ugovori — kontekst kompanije koja Zeli da ulaze u sportsko
sponzorstvo

Pre nego $to se jedna kompanija odluci za sponzorstvo, veoma je bitno da se donesu
odluke u vezi sa strategijom sponzorstva.

Shank & Lyberger (2015) preporucuju sledece korake za kreiranje strategije sponzorstva:
Korak 1 - Odredivanje ciljeva sponzorstva;

Korak 2 - Odredivanje raspolozivog budzeta;

Korak 3 - Odredivanje ko ili $ta se sponzoriste;

Korak 4 - Donosenje odluka u vezi sa merenjem efikasnosti sponzorstva.



Korak 1 - Odredivanje ciljeva sponzorstva

Na pocetku, veoma je bitno da se pazljivo razmotre ciljevi sponzorstva. Mogu
postojati direktni i indirektni ciljevi sponzorstva. Direktni sponzorski ciljevi imaju
kratkoro¢ni uticaj na ponasanje potrosaca i fokusiraju se na povecanje prodaje. Indi-
rektni sponzorski ciljevi su oni koji na kraju dovode do Zeljenog cilja povecanja pro-
daje. Drugim re¢ima, mora se generisati svesnost i stvoriti Zeljena slika proizvoda pre
same akcije kupovine proizvoda. Indirektni sponzorski ciljevi ukljucuju generisanje
svesti, isticanje u odnosu na konkurenciju, osvajanje novih ciljnih trzista, izgradnje
odnosa i poboljsanja imidza

Korak 2 - Odredivanje raspolozivog budzeta

Prilikom odredivanja budzeta za sponzorstvo postoje brojne taktike za odredivanje
sredstava za finansiranje: ulaganje istog iznosa kao i konkurencija, proizvoljna raspo-
dela, procenat od prodaje i metoda cilja i zadataka odredenih od strane kompanije.
Najzastupljeniji od svih nacina jeste procenat od prodaje, gde kompanija odreduje
3-5 posto od ukupne prodaje prethodne godine. Ako kompanije ima vi$e brendova u
okviru svog poslovanja, ti iznosi se ravnomerno rasporeduju po brendovima.

Korak 3 - Odredivanje ko ili $ta se sponzoriste

Nakon $to su dogovoreni ciljevi i budzet, specifi¢cna moguc¢nost sportskog spon-
zorstva bira se od stotina dostupnih. Na primer, Pepsi dobija oko 500 predloga za
sponzorstvo svake godine. Po procenama struc¢njaka, pretpostavka je da odredena
kompanija prosecno dobije oko 100 predloga za sponzorstvo.

Prilikom izbora sponzorskih aktivnosti, moraju se doneti tri odluke. Prva odluka
odnosi se na to da li ¢e sponzorisati na lokalnom, regionalnom, nacionalnom ili glo-
balnom nivou. Druga, organizacija se mora odluciti za vrstu sponzorstva koju Zeli da
radi. Na primer, da li ¢e organizacija sponzorisati individualnog sportistu, tim, ligu ili
stadion. Treca, kada se izabere vrsta sponzorstva, organizacija mora odluciti o tacno
odredenom sportskom entitetu.

Korak 4 - Donosenje odluka u vezi sa merenjem efikasnosti sponzorstva

Obi¢no organizacija zZeli da utvrdi da li su postignuti ciljevi sponzorstva. Merenje
uticaja sponzorstva nije lak marketinski zadatak. Odredeni broj stru¢njaka iz marke-
tinga tvrdi da se ne moze izmeriti direktan uticaj. Glavni razlog koji se napominje jeste
to $to se sponzorstvo obi¢no javlja u kombinaciji sa drugim promotivnim strategijama
koji otezavaju izolovanje efekta sponzorstva. Druga grupa marketing stru¢njaka tvrdi
da se uz upotrebu pravih alata moze izmeriti uticaj sponzorske aktivnosti. Oni tvrde
da bi nakon odredivanja alata za ocenjivanje, oni trebalo da budu povezani sa ciljevima
koje je kompanija postavila i njihovim odredenim indikatorima uspesnosti.

U istrazivanju se koriste pet glavnih vrsta evaluacije: izloZenost, svest potrosaca,
stavovi potrosaca, efekti prodaje i zadovoljstvo. U literaturi je prihvac¢eno nekoliko
metoda:



Merenje medijske pokrivenosti/izlozenosti
Pracenje misljenja posetilaca

Merenje delotvornosti komunikacije
Pracanje trenutne prodaje

Pracenje misljenja zaposlenih

S o

Merenje svesti o brendu (engl. brand awarness)

Odli¢na strategija evaluacije je vazna jer sponzori o¢ekuju da dobiju objektivne
povratne informacije o efektu novca koji su ulozili. Bez jasnog povracaja ulaganja,
malo je verovatno da ¢e kompanija nastaviti saradnju sa sportskim entitetom. Fokus
grupe, intervjui, ankete i druge tehnike ilustrovane/prikazane u poglavlju Marketing
istrazivanje u sportu mogu se koristiti za prikupljanje primarnih podatata. Sekundarni
podaci uklju¢uju izvestaje o prodaji, izvestaj o efektivnosti oglagavanja putem medija
i izvestaji o efikasnosti sponzorstva od kompanija kao $to je IEG? koje su lideri u eva-
luaciji uticaja i efikasnosti sponzorskih ugovora.

Tabela 2. Primer strategije merenja uspesnosti sponzorstva

Cilj sponzorstva Indikator uspesnosti Tehnika merenja

Imidz brenda Stav potrosaca Anketa ili fokus grupa

Testovi za testiranje
Povecanje svesti o brendu Svest potrosaca pamcenja kroz ankete ili
fokus grupe

Povecanje prodaje ili trzis-

o Uetce Efekti prodaje Pracenje jedinica prodaje

10.4.2. Sponzorski ugovor — kontekst sportskog entiteta koji trazi kompaniju
da ih sponzorise

Kada se sportski entitet pribliZi potencijalnom sponzoru, vazno je da imaju jasnu
ideju o tome $ta mogu ponuditi ili ,,prodati®. Obi¢no sportski entitet kontaktira spon-
zora sa pisanim sponzorskim predlogom dizajniranim tako da istakne potencijalne
koristi koje se mogu manifestovati kao posledica date saradnje (Smith A. C., 2008).

2 IEG - IEG je kompanija koja se bavi globalnim savetovanjem u vezi sa sponzorstvom, odabirom
partnera, evaluacijom i merenjem efektivnosti za sponzore i vlasnike prava. IEG pomaze klijentima
klijenata brenda i imovine da krenu u sloZeni svemir marketinga sponzorstva i angazovanja kako bi
optimizovali vrednost partnerstva za brend za sve zainteresovane strane: sponzora, vlasnika prava
i publike. Preuzeto sa: http://www.sponsorship.com



Po Schwarrzu i Hunter-u postoje odredene faze kroz koje bi sportski entitet trebalo
da prode pre nego $to se sponzorski ugovor zakljuci (Schwarz & Hunter, 2008):

Faza 1. Identifikovanje elemenata koji se mogu sponzorisati
Faza 2. Istrazivanje adekvatnih kompanija koje mogu biti sponzori
Faza 3. Razvoj predloga sportskog sponzorstva (eng. sponsorship proposal)

Faza 4. Prezentacija sponzorskih moguc¢nosti i sklapanje ugovora

Faza 1. Identifikovanje elemenata koji se mogu sponzorisati

Pocetna faza odnosi se na identifikovanje svakog elementa koji bi mogao biti dostu-
pan za sponzorstvo. Veoma je bitno da se odrede komponente koje mogu biti korisne
za imidz, kako sportske organizacije tako i same kompanije. Kod identifikacije onih
komponenata koje su na raspolaganju za sponzorstvo, sportska organizacija mora u
potpunosti detaljno opisati stepen pogodnosti koje se mogu ponuditi za svaki poje-
dinac¢ni element. Primeri elemenata mogu biti: logotip na dresu, reklamni prostor na
panou, koji se koristi za konferencije za medije, logotip na svim materijalima koji se
kreiraju za internet, logotip na dresovima za treniranje, itd.

Faza 2: Istrazivanje adekvatnih kompanija koje mogu biti sponzori

Privlacenje ,pravog” sponzora za sportski entitet nije samo pitanje pronalazenja
one kompanije koja je spremna da ,,pokloni” odredenu nov¢anu sumu jer podrzava
klub ili sport.

U ovoj fazi, veoma je bitno da se kvalitetno uradi istrazivanje potencijalnih spon-
zora i odredivanje potreba tih istih potencijalnih sponzora.

Proces istrazivanja podrazumeva identifikaciju potencijalnih sponzora i ispitivanje
dali bi partnerstvo bilo uzajamno korisno. Pre nego $to se finalizuje lista potencijalnih
sponzora, klju¢na faza istrazivanja jeste da se odrede potrebe sponzora tj. da se usklade
sa ciljevima koje ta kompanija ima.

Koraci za kreiranje dokumenta (lista) za potencijalne sponzore

1. Navesti potencijalne sponzore koji imaju sli¢na ciljna trzista i demografiju sportske
organizacije. Takode, identifikovati sponzore konkurenata i pronaci direktne konku-
rente tih sponzora

2. Podeliti listu na osnovu kategorije proizvoda/usluga koje nude potencijalni sponzori

3. Utvrditi da li potencijalni sponzor ima interes ili finansijsku sposobnost da zakljuci
sponzorski ugovor u sportskoj industriji

4. Utvrditi da li postoje neke prirodne veze sa potencijalnim sponzorom — ukljucujuci
ne samo geografski region; slicna demografska i psiholoska trzista; istorijska udruze-
nja; sli¢nosti u vrednostima, verovanjima i/ ili viziji; proizvode i / ili usluge uzajamne
koristi; itd.




5. Oceniti status potencijalnog sponzora u svom segmentu industrije, uklju¢ujuciiuspeh
svojih marketinskih pristupa; njihov uspeh u svom segmentu industrije u poredenju
sa direktnim konkurentima; i njihovo prethodno ucesce u sportskim organizacijama,
ukljucujuci pozitivna i negativna iskustva

6. Utvrditi vrednost potencijalnog sponzorstva i projektovane rezultate
Nabrojati po vaznosti potrebe potencijalnih sponzora

8. Zauvrsiti listu potencijalnih sponzora koji pruzaju najbolju mogucnost zajednickog
uspeha kroz sponzorsko partnerstvo.

Prema: Schwarz & Hunter, (2008, str. 260-261)

Faza 3. Razvoj predloga sportskog sponzorstva (eng. sponsorship proposal)

Pri izradi predloga sportskog sponzorstva, postoje cetiri glavne karakteristike koje
treba posmatrati kao okvir za sporazum: ciljevi; karakteristike sportske organizacije;
kompatibilnost izmedu potencijalnog sponzora i sportske organizacije i mogué¢nost
maksimiziranja izlozenosti za potencijalnog sponzora.

Pisanje predloga za sponzorstvo

Propratno pismo

Maksimalno jedna strana. Namenjeno marketing menadzeru, ali moze biti i osobi direktno
zaduZenoj za sponzorstva

Naslovna strana

Jasna, profesionalna, citka

Rezime

Skracena verzija celokupnog predloga. Ne vise od jednog pasusa (250 reci).
Pregled sportskog entiteta

Istorija, kontekst, spisak aktuelnih i ranijih sponzora (po potrebi), reference ili preporuke
od ranijih sponzora (po potrebi), medijska paznja (frekvencija i tip, uklju¢uju¢i kratke
primere), programi i dogadaji koje organizuje sportski entitet (ciljne grupe, broj u¢estvo-
vanja, demografija publike, promotivne aktivnosti)

Ciljno trZiste
Identifikujte potrosacke ciljeve koje je ostvarila sportska organizacija. Opisite postojece

potrosace, pripadnike lokalnih zajednica, pripadnike opste javnosti, dobavljaca, velepro-
davaca, distributera, vlade,kao i njene akcionare

Brend

Identifikujte pozicioniranje brenda sportskog entiteta. Pokazite kako se ovo pozicionira-
nje podudara ili dopunjuje sa brendom predlozenog sponzora




Ciljevi programa sponzorstva

Sta realno sponzor moze da dobije, koje su koristi (npr. medu ciljnom grupom, izlozenost
medija, povecan promet/trzisno ucescée, ucesce zajednice/drustvena odgovornost, opsta
javna svest)

Tip sponzorstva

Dogadaj, tim/pojedinac, takmicenje, mesto odrzavanja (stadion, arena)
Vreme trajanja ugovora

Vremenski okvir trajanje ugovora

Sponzorske pogodnosti i prava

Detalji ugovora o sponzorstvu. Proveriti da li su ova sponzorska prava iskljuciva ili deljena
sa drugim partnerima. Vodite racuna o drugim pogodnostima za sponzora (npr. poseb-
no mesto za sedenje, zabava klijenta na dogadajima, unakrsne promotivne aktivnosti,
mogucnost umrezavanja, mogucénosti za poboljsanje imidza). Pokazite kako se sponzor-
ske koristi odnose na sponzorsku misiju/viziju i poslovne ciljeve kompanije.

Investicije

Troskovi (ukljucuju varijabilne opcije po potrebi). Moze ukljuciti unapred placenu nakna-
du i podsticaje zasnovane na ucinku.

Strategija za neticno ili nezakonito povezivanja (eng. ambush prevention strategy)
Objasnjenje ekskluzivnosti prava sponzora i kako ¢e njihova ekskluzivnost biti zasticena.
Strategija evaluacije

Mere i ciljevi u¢inka

Objasnjenje kako ce se ove mere i ciljevi proceniti

Prema: Smith A. C.,, (2008, str. 203)

Faza 4. Prezentacija sponzorskih mogucnosti i zakljucivanje ugovora

Sada kada je predlog kreiran i napisan, vreme je da se prezentuju sponzorske mo-
gucnosti i zaklju¢i ugovor.Ova faza obuhvata u vecini slucajeva tri vazna koraka.

Korak 1 - Komunikacija - uspostavljanje prvog kontakta

Korak 2 - Razmena ideje - predstavljanje predloga za sportsko sponzorstvo i sa-
radnju

Korak 3 - Pregovaranje i potpisivanje ugovora

Korak 1. Komunikacija - uspostavljanje prvog kontakta

Kompanije, u toku godine, dobijaju mnogobrojne predloge za sponzorisanje i
obi¢no moraju doneti odluku o uspostavljanju ili odbijanju saradnje. U prvom e-ma-
il-u podesno je priloziti propratno pismo i rezime. Propratno pismo predstavlja opis



sportske organizacije i predlog saradnje. Ono ce izloziti osnovne elemente predloga
sponzora i entuzijazam sportske organizacije u vezi sa potencijalnim partnerstvom.
Izvr$ni rezime, obi¢no napisan na manje od dve stranice, bi trebalo da ukljucuje sve
ono $to bi bilo dogovoreno, ukoliko je potencijalni sponzor sproveo intervju od 5 mi-
nuta sa sportskom organizacijom. Rezime obuhvata osnove sponzorskih mogu¢nosti
sa sportskom organizacijom, specificne aspekte sponzorstva koje treba razmotriti u
predlogu, ocekivane koristi od partnerstva, glavne ljude koji ¢e biti ukljuceni u spon-
zorstvo i viziju kako sponzorstvo moze doprineti poslovanju kompanije u buduénosti.

Korak 2 - Razmena ideje - predstavljanje predloga za sportsko sponzorstvo i
saradnju

Ukoliko se komunikacija i prvi poslati dokument smatra odgovaraju¢im od strane
kompanije potencijalnog sponzora, sportska organizacija bi trebalo da izlozi predlog
o potencijalnom partnerstvu. Na ovoj prezentaciji fokus bi trebao biti na predlogu za
sponzorstvo, posebno na koristi za kompaniju. Takode bi trebalo predstaviti sve ak-
tivnosti koje sportska organizacija planira da sprovede kako bi se naglasilo i pokazalo
sponzorstvo kompanije.

Korak 3 - Pregovaranje i potpisivanje ugovora

Pod pretpostavkom da je prezentacija zavr$ena dobro i da postoji interes za potpi-
sivanjem ovog medusobnog dogovora, sledeci korak je pregovaranje i postizanje sa-
glasnosti oko uslova predloga sponzorstva. Ukoliko se postigne saglasnost oko uslova
predloga, oni postaju sastavni deo ugovora, koji obuhvata sledece elemente: prava sva-
ke strane, elemente/segmente sponzorstva (emitovanje, oglasavanje, promocije, roba,
ugostiteljstvo, odnosi s javnoscu, odnosi sa zajednicom itd.), finansije, nacin i vreme
placanja, odgovornost svih strana, zastita intelektualnih svojine za obe strane, izjave
o poverljivosti, nepredvidene okolnosti i odredbe o prestanku ugovornog odnosa.

10.5. PRIKRIVENI MARKETING (ENG. AMBUSH MARKETING)

Prikriveni marketing se odnosi na aktivnosti prilikom kojih konkurencija poku-
$ava da iskoristi koristi odredenog sportskog dogadaja, tj. pozitivan imidz za sebe, a
da, u isto vreme, smanji taj uticaj kod zvani¢nog sponzora dogadaja, postavljajuci se
ispred konkrencije u svesti kupca. Ako se kompanija bavi prikrivenim marketingom,
njihove aktivnosti predstavljaju pokusaje postizanja ishoda sli¢cno onima dostupnim
zvani¢nom sponzoru, ali bez placanja zvani¢nih finansijskih naknada. Aktivnosti
prikrivenog marketinga su se prvi put pojavile na Olimpijskim igrama u Los Andelesu
1984. godine zbog ekskluzivnosti unutar kategorija sponzorstva proizvoda (Schwarz
& Hunter, 2008).

Pored termina prikriveni marketing, koriste se jo§ termini marketing iza kulisa i
marketing iz prikrajka (Beech & Chadwick, 2007).



Prikriveni marketing se ponekad zove ,parazitski” marketing jer se kompanija,
kao parazit, postavlja na poledini zvani¢nog sponzora. Ovaj termin sve viSe koristi
MOK (Medunarodni olimpijski komitet) jer ne Zeli da se pozitivne asocijacije pove-
zuju sa kompanijama koje obavljaju ovu aktivnost. U takvim situacijama, potro$aci
mogu postati zbunjeni jer ¢ak veruju i da je kompanija koja radi prikriveni marketing
stvarni sponzor.

U pogledu zauzimanja pozicije u svesti potrosaca, kompanije koje ucestvuju u
aktivnosti prikrivenog marketinga (ne-sponzori) se cesto poistovecuju sa statusom

Aktivnosti prikrivenog marketinga se obi¢no razvrstavaju u dve kategorije: pre-
krsajne i dvosmislene. Prekrsajne aktivnosti predstavljaju krsenje autorskih prava ili
nelicencirana upotreba zastitnih znakova, dok dvosmislene povrede eksploatisu ta-
kozvano sivo podruéje ugovornog prava. Zakon pruza ograni¢enu podrsku, ali spon-
zori zahtevaju odredenu atmosferu u kojoj bi kompanije koje se bave ovim neetickim
ponasanjem bile smatrane odgovornim za ovakvo neeticko ponasanje (Schwarz &
Hunter, 2008).

Zastita od prikrivenog marketinga - Pravilo 40 (eng. Rule 40)

Pravilo 40 predstavlja pravilo uspostavljeno od strane Medunarodnog olimpijskog komi-
teta kako bi se zastitili zvanic¢ni sponzori Olimpijskih igara i izbegao tzv. prikriveni marke-
ting (eng. Ambush Marketing).

Prva verzija Pravila 40 podrazumevala je da kompanije i brendovi koji nisu zvani¢ni olim-
pijski sponzori, ali jesu sponzori pojedinacnih sportista ne mogu da postavljaju bilo kakvu
vrstu promotivnog sadrzaja koja je ukljucivala sportiste za vreme odrzavanja olimpijskog
dogadaja, u tzv. blackout periodu. Nakon izmena Pravila 40, blackout period i dalje postoji
ali su smernice i pravila izmenjeni.

Naime, sponzori koji nisu zvani¢ni, mogu da pokrenu reklamnu kampanju u toku Olimpi-
jade koristeci sportiste olimpijce sve dok ih direktno ne povezuju sa Olimpijskim igrama.
To znaci da ne mogu da koriste klju¢ne reci koje se direktno povezuju sa igrama kao sto
su Olympics, Summer Games, ili genericke reci kao games, gold.

Prema: Roberts (2018)

Meenaghan (1996) je pokazao da postoje Cetiri glavne strategije za prikriveni mar-
keting koje kompanije mogu legalno da koriste (Smith A. C., 2008):

1. Kupovina reklamnog vremena za vreme odrzavanja sportskog dogadaja;

2. Sponzorisanje prenosa sportskog dogadaja putem medija;

3. Sponzorisanje posebnih dogadaja koji se povezuju sa sportskim dogadajima;
4

. Sponzorisanje individualnih sportista ili sportskog tima.



Kupovina reklamnog prostora za vreme sportskog dogadaja

Ovo se odnosi na aktivnost kada kompanija koja nije zvani¢ni sponzor sprovodi
reklamnu kampanju koja se poklapa sa vremenskim periodom odrzavanja sportskog
dogadaja. Na primer, televizijske reklame, reklame za ¢asopise i novine, radio spotovi,
plakati, bilbordi, baneri na internetu i oglasi na autobusima i autobuskim stanicama.
Na Olimpijskim igrama u Atlanti 1996, Nike je zakupio mnoge bilborde u gradu i mno-
gi posetioci Olimpijade su mislili da je Nike zvani¢an sponzor, a ustvari je Reebok bio
zvanicni sponzor. Ovo je bio nacin povezivanja Nike brenda sa Olimpijskim dogadajem
po niskoj ceni, posebno u poredenju sa troskovima sponzorstva.

Sponzorisanje prenosa sportskog dogadaja putem medija

Sponzorstvom prenosa (emitovanja) sportskog dogadaja kompanija moze stvoriti
utisak da je povezana sa datim dogadajem. U stvari, kompanija je platila pravo da bude
povezana sa samim emitovanjem, ali se moze desiti transfer efekta gde ¢e se kompanija
pozitivno asocirati sa sportski dogadajem. Na primer, kompanija Swisslion Takovo je bila
sponzor TV prenosa na Radio Televiziji Srbije (RTS) za Svetsko prvenstvo u fudbalu u
Rusiji, 2018. godine i tako povezala svoj brend sa brendom Svetskog prvenstva u Rusiji.

Sponzorisanje pojedinac¢nih dogadaja koji se povezuju sa sportskim dogadajima

Za sportske dogadaje je uobicajeno da se ponude razlicite vrste sponzorstava. Pored
glavnog sponzorstva dogadaja, oni takode mogu ponuditi sponzorstva manjih kate-
gorija u samom dogadaju, tj. dodatnih ili sporednih dogadaja koji prethode glavnom.
Sponzor moze uloziti finansijska sredstva sponzorisu¢i mali element dogadaja, a zatim
agresivno promovisati saradnju, odajuci utisak sponzorstva velikog dogadaja. Kada
ovaj pristup funkcionise, to je mnogo jeftinije od placanja glavnog sponzorstva.

Sponzorisanje individualnih sportista ili sportskog tima

Sponzori takode mogu podrzati pojedina¢nog sportistu ili sportski tim. Na primer,
na Olimpijadi u Atlanti, 1996. godine, kompanija Nike je postigla veliki uspeh sponzor-
stvom atleti¢ara Michael-a Johnson-a, koji je nosio prepoznatljive Nike zlatne patike
kad je pobedio na trkama od 200 i 400 metara. Kompanija/brend koji nije zvani¢ni
sponzor Olimpijskih igara, a koji je uspeo da plasira uspesnu kampanju postujuci pra-
vila propisana kroz Pravilo 40 jeste brend Under Armour. Naime, brend je plasirao TV
reklamu koja prikazuje naporne pripreme svetski poznatog plivaca Michael Phelps-a
i vreme koje on provodi u bazenu. Ni u jednom momentu se ne spominje re¢ ,,Olim-
pics® ali svi koji su gledali TV reklamu znali su za koji dogadaj se sportista priprema
i naporno vezba. Takode, jedan od odli¢nih primera je situacija kada je kompanija
poznatog rep pevaca Dr. Dre poklonila svoje slusalice ,,beats by Dr. Dre” takmi¢arima
koji su se pripremali i u¢estovali na Olimpijskim igrama odrzanim u Londonu 2012.
godine. Do tog trenutka mnogo ljudi nije ¢ulo za ovu kompaniju. Kako su kvalitet
i dizajni bili dobri, sportisti kojima su slusalice bile poklonjene promovisali su ih i
hvalili se da ih nose. Na taj nacin uticali su na publicitet samog brenda, uz niske tros-
kove povezivanje sa Olimpijskim igrama, jer ipak nisu bili sponzor datog dogadaja.



Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Objasniti porast ulaganja u sport putem sponzorstva.

2. Zakoje sve ciljeve se mogu odluciti kompanije koje zele ulagati u sponzorstvo
u sportu i prikazati ih kroz primer.

3. Objasniti vrste sponzorstva i prodiskutovati koja je, po Vasem misljenju, naj-
bolja za kategoriju FMCG proizvoda.

4. Diskutovati o tome da li je NBA organizacija napravila dobar potez dozvolivsi
novi nacin sponzorisanja.

5. Odabrati kompaniju po izboru i sportsku organizaciju po izboru i napisati
predlog sponzorstva.

6. Objasniti pozitivne i negativne strane prikrivenog marketinga iz ugla FIFA
organizacije i iz ugla kompanije koja zeli da se bavi ovim aktivnostima.
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Digitalni marketing
u sportu

Pojavom interneta i razvojem novih tehnologija pojavljaju se i novi metodi ko-
munikacije i promocije koje sportske organizacije sve ¢e$ce koriste. Predstavljanjem
i nastupom organizacija na internetu, komunikacija sa potrosa¢ima i promocija pro-
izvoda i usluga se pored tradicionalnih nacina odvija i na taj nacin. Tako se razvila
nova oblast kao deo promocije — digitalni marketing.

U vezi sa navedenim, ovo poglavlje ¢e omoguditi da se:

1.

A

Definise digitalni marketing

Razume njegova uloga u aktuelnom marketing planu,
Razmeju digitalni potrosaci,

Razume koncept marketing sadrzaja,

Razume proces kreiranja veb sajta,

Razumeju drustveni mediji i mogu¢nost njihove upotrebe u kontekstu sportske
industrije

11.1. DEFINISANJE DIGITALNOG MARKETINGA

Kako bismo definisali digitalni marketing vazno je da se podsetimo definicije sa-
mog marketinga, s obzirom da digitalni marketing ima iste svrhe, namere i ciljeve.
Kotler defini$e marketing kao umetnost i nauku o odabiru ciljnih trzista i pridobija-
nju, zadrzavanju i povecanju broja korisnika kroz stvaranje, isporuku i komunikaciju



superiorne vrednosti (Kotler & Keller, 2016, str. 27). Digitalni marketing predstavlja
isto - cilj mu je zadrzavanje korisnika i stimulisanje prodaje u buduc¢nosti.

Iako tradicionalni i digitalni marketing imaju iste principe, ipak, postoje i odredene
razlike izmedu tradicionalnog i digitalnog marketinga i one su prikazane na slici 1.

Slika 1. Poredenje tradicionalnog i digitalnog marketinga (Brajkovic¢, 2015, str.8)
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» Stari marketing je bilo koji . Novi marketing je bilo koja
marketing koji namece proizvode marketinska taktika kojom se
ili usluge korisnicima. umesto kupovine moZe zadobiti

» Komunikacija je ¢esto interes korisnika.
jednosmerna. . Komunikacija je interaktivna i

e Korisnici traze informacije putem dvosmerna.
printa, televizije, radija, reklama, . Korisnici dolaze sami putem
poziva. pretrazivaca, preporuka i drustvenih

e Marketinski struénjak pruza malu medija.

i/ili nikakvu vrednost. . Marketinski struénjak pruza

e Marketinski struénjak retko kad vrednost.
zabavlja ili edukuje. « Marketingki stru¢njak zabavlja i/ili

edukuje.

Digitalni marketing ne podrazumeva samo skup marketinskih kanala - to je dru-
gaciji nacin razmisljanja o tome kako se ljudi angazuju i povezuju sa medijima, jedni
sa drugima i sa svetom oko sebe.

Digitalni marketing je znacajan iz dva razloga. Prvo, publika moze biti segmen-
tirana vrlo precizno - ¢ak i na osnovu faktora kao $to su trenutna lokacija i nedavne
interakcije sa brendom - $to znaci da poruke mogu, odnosno moraju biti personali-
zovane i prilagodene za svakog korisnika pojedina¢no. Drugo, digitalna sfera je skoro
potpuno merljiva — svaka provedena sekunda na odredenom mediju i svaki klik kori-
snika se mogu obracunati i izmeriti. U digitalnom smislu, mozemo videti ta¢no kako
funkcionisu razlicite kampanje, koji kanali donose najvise koristi i gde bi se trebalo
najvise fokusirati (Sutton, 2011).



Slika 2. Sfera digitalnog marketinga

AOWORDS @ . @ @

o

DIGITAL

MARKETING

D[g @
NETWORK @

Kako digital utice na pracenje sporta

Najvedi sportski dogadaji na svetu imaju jednu zajednicku stvar. NFL, NBA, Premijer liga,
ATP World Tour, kao i Liga Sampiona objavili su opadajuci broj tradicionalnih TV gledalaca.
Imajuci u vidu da su ovo najvedi sportski dogadaji na svetu i ako oni ne mogu da odrze ve-
liki broj gledalaca TV-a, koji je oslonac svakog sponzorstva, ko u svetu sporta onda moze?

lako se moZe ocekivati da ¢e ovakvi rezultati uplasiti marketinske stru¢njake, ovo zapra-
vo pozitivno utice na povecanje potrosnje ukupnog sportskog sponzorstva, za koje se
predvida da ¢e na globalnom nivou porasti za 4,9%, odnosno 65,8 milijardi dolara u 2018.
godini. Dakle, jasno je da brendovi i dalje vide sport kao opravdanu i vrednu investiciju.

U proslosti sportske organizacije su imale visok nivo kontrole nad onim nad ¢im su mediji i
javnostimali pristup. Ovaj model je funkcionisao zato sto su mediji bili ograniceni. Ako su
navijaci zeleli da gledaju Olimpijadu, Vimbldon ili Ligu Sampiona onda su to mogli putem
kanala npr. RTS, EuroSport, BBC, Sky. Organizacije su mogle biti sigurne da ¢e gledaoci
videti njihov logo ako su ulagali u sport.

Medutim, ova pravila viSe ne vaze. Digital i internet je uticao na promene u ponasanju
publike. Sport se sada moze pratiti svuda. Navijaci vise ne moraju sedeti ispred televizo-
ra 90 minuta kako bi gledali fudbalsku utakmicu. Dve trecine publike ESPN-a iskljucivo
prati programe putem mobilnih uredaja. U 2010. godini oko 18% pretrazivanja sa smart
telefona se odnosilo na velike sportske dogadaje, dok u 2016. godini ovaj broj je porastao
za 83% i dalje raste.

Ljudi sve vise pretrazuju sportske informacije putem interneta, analiziraju ih i komentarisu
sa drugim korisnicima putem drustvenih medija. Oni traze i prate sadrzaje na svakom
mestu i u svakom trenutkua, preuzimaju aplikacije prilagodene mobilnim uredajima kako
bi im pruzile najnovije statistike o omiljenim igracima i klubovima.




Cak i sa ovom distribuiranom potro3njom, sport zadrzava mo¢ koju ima nekoliko drugih
industrija — da izazove raspravu, da svedodi stvaranju istorije, da se dodatno motivise
sportskog potrosaca. Ipak, ova promena dosla je od potrosaca, referentnih grupa ili po-
jedinaca (eng. influencer) i medijskih kuca, a ne samih organizacija.

Sta preostaje sportskim organizacijama da urade? Na kojoj platformi ¢e korisnik videti
ovaj sadrZaj i koja su njihova ocekivanja i kakva je njihova interakcija na toj platformi? Prvo
treba razmisljati o mobilnim tehnologijama jer aktivnost sportskih organizacija treba da
funkcionise i na malom ekranu kao i na velikom. Takode, sponzorske organizacije moraju
da razumeju medusobnu povezanost platformi i moraju da kreiraju alatke za sadrzaj kojim
e upravljati osposobljeni marketinski stru¢njaci.

Prelazak na novi nacin razmisljanja ne ogleda se samo u prihodima, vec se radi o promeni
koja ¢e doprineti vecem angazmanu sportskih potrosaca na nacin na koji oni to zele.

Preuzeto i prilagodeno prema:

https://wearesocial.com/blog/2018/05/how-digital-is-transforming-sports-sponsorship, pristupljeno datum
29.8.2018.

Digitalni mediji i njihova upotreba, ali i navike potrosaca u korid¢enju medija se me-
njaju. Iz tog razloga postoji mnogo fragmentiranih i visoko specijalizovanih nisa zajednica
koje koriste viSe digitalnih medijskih kanala. Istovremeno, digitalni marketing pomaze u
stvaranju traznje posredstvom medusobno povezanih, interaktivnih mreza. On omogucava
razmenu paznje za vrednost, $to se naziva ekonomijom paznje (Stokes, 2013).

Paznja ljudi je podeljena posredstvom mnogih novih medijskih kanala i dostupnih
alata gde pored tradicionalnih, digitalni jo$ vise razdvajaju paznju potrosaca (Slika
3). Sa toliko izbora i premalo vremena, publika je postala vrlo stru¢na u ignorisanju
marketingkih poruka.

Slika 3. Statistika jednog digitalnog potrosaca
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Cinjenica je da savremeni potrosaci u velikoj meri zavise od upotrebe digitalnih
tehnologija, pomocu koje kontinuirano dele i kreiraju razli¢ite sadrzaje. Upravo zato
¢esto nailazimo na termin ,,digitalni potrosaci’, koji predstavljaju korisnike uvek po-
vezane na internet i koji imaju imaju veoma intenzivnu interakciju sa drugim kori-
snicima i sportskim organizacijama (Valacich et al, 2007). Studija Digital Life, koju je
2011. godine sprovela svetska marketinska istrazivacka agencija TNS, deli digitalne
potrosace u $est grupa (www.tnsglobal.com):

1. Uticajni potrosaci - (eng. Influencers) - potrosaci kojima je internet nezaobi-
lazni deo Zivota. Najvise ga koriste preko mobilnih uredaja. Veoma su aktivni
na dru$tvenim medijima, povezani su sa velikim brojem ljudi i zato se smatraju
ljudima koji na lak nac¢in mogu da uti¢u na druge korisnike;

2. Umrezeni potro$aci - (eng. Networkers) — potrosaci koji internet koriste za interakcije
sa ljudima. Od prethodne grupe razlikuje ih to $to se smatraju manje uticajnim;

3. Funkcionalni potrosaci - (eng. Functionals) - potro$aci koji internet prevashodno
koriste za slanje mejlova, informisanje, pracenje sportske prognoze i online kupovinu

4. Komunikativni potro$aci - (eng. Communicators) - potrosaci koji insistiraju
na svim oblicima komunikacije i izrazavanje sopstvenih misljenja i stavova,
kako uzivo, tako i posredstvom medija;

5. Potrosaci - tragaci za znanjem - (eng. Knowledge seekers) - potrosaci koji
internet i medije koriste isklju¢ivo za informisanje i sticanje novih znanja;

6. Potrosacikoji teze ka nekom cilju - (eng. Aspirers) - potrosaci koji imaju zelju
i teZe ve¢em angazmanu na internetu.

11.2. MARKETING SADRZAJA

Marketing sadrzaja (eng. content marketing) predstavlja jednu od klju¢nih tehnika
digitalnog marketinga koja se fokusira na prilagodavanje sadrzaja (informativnog
ili zabavnog) prema potrebama korisnika u bilo kojoj fazi u toku procesa kupovine.
Dakle, akcenat se stavlja na angazovanje sadrzaja, $to znaci da sportski marketingki
stru¢njaci moraju da razmisljaju kao izdavaci (eng. publishers) kako privuéi publiku
umesto da se vide kao oglasavaci tj. kako ,kupiti“ publiku. Potro$aci i brendovi sada
mogu direktno da se povezuju kroz niz lako dostupnih online platformi.

Institut za marketing sadrzaja (Content Marketing Institute) definiSe marketing
sadrzaja kao tehniku kreiranja i distribucije relevantnih i vrednih sadrzaja za profi-
tabilno privlacenje, sticanje i angazovanje jasno definisane i razumljive ciljne publike
(Content Marketing Institute, 2013). Ova definicija vazi za sve medije u kojima se deli
sadrzaj - veb stranica, online kampanje, blog organizacije, drustveni mediji, kao i
sve nacine na koje se taj sadrzaj distribuira.



Halvorson i Ra¢ (2012, str. 30-32) predlazu model za pristup razli¢itim oblastima
strategije marketinga sadrzaja, koji se sastoji od komponente sadrzaja i ljudske kompo-
nente. Komponenta sadrzaja obuhvata supstancu (do koga pokusavamo da dopremo
i zasto) i strukture (gde se nalazi sadrzaj, kako je organizovan i na koji na¢in ga kori-
snici pronalaze). Ljudska komponenta se sastoji od upravljanja sadrzajem (politike,
smernice, standardi) i procesa rada (kako je kreiran sadrzaj). Iz ovoga proistice da je
neophodno uzeti u obzir $iru sliku stvaranja sadrzaja, a ne samo proizvod ili uslugu
koji su krajnji rezultat. Marketing sadrzaja obuhvata ne samo poruku, vec i zaposlene,
alate, procese i ishode. Krajnji cilj ovih procesa je, kako je navedeno u definiciji Insti-
tuta za marketing sadrzaja, profitabilno privlacenje, sticanje i angazovanje korisnika.
Sve sadrzaje treba kreirati sa strateSkim ishodom na umu.

Slika 4. Model za pristup razli¢itim oblastima strategije marketing sadrzaja
(Halvorson & Rach 2012, str.30-32)
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Informacije se mogu prikazati putem bilo kog medija, $to je i prilika i izazov sa ko-
jima se susre¢u marketinski stru¢njaci. Digitalna distribucija omogucava video zapise,
slike, interaktivne infografike i dr. Da bi se stekla i zadrzala paznja korisnika, ponekad
nije dovoljno oslanjati se samo na tekstualne forme sadrzaja. Uloga marketinskog
stru¢njaka je da izabere pravi medijum zasnovan na opstim ciljevima, proizvodnim
sposobnostima i potrebama korisnika.



Slika 5. Matrica marketing sadrzaja’
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Marketing sadrzaja i video marketing u sportu

Kako smo vec objasnili, jedan od klju¢nih elemenata digitalnog marketinga jeste stvara-
nje i distribucija jedinstvenog sadrzaja, bilo pisanog, slikovnog ili video formata, koji se
onda moze optimizirati, u cilju veceg online prisustva. Takve marketinske tehnike imaju
mnoge koristi. Sa tehnicke tacke gledista, na taj nacin se gradi svest o brendu, stvaraju
dodatne veze, a povecava se i saobracaj ka nekom veb sajtu. Sa sportske perspektive,
takav sadrzaj zadrzava sportske potrosace, navijace i potencijalne kupce koji su zainte-
resovani i angazovani.

Za primer mozemo da uzmemo Wimbdon YouTube kanal koji na najbolji nacin pokazuje
kako jedan sportski brend moZze da informise i angaZuje svoje pratioce sa relevantnim,
ali jedinstvenim sadrzajem.

Izvor:

https://www.youtube.com/user/Wimbledon,pristupljeno datum 10.10.2018.

1 Izvor: https://www.smartinsights.com/content-management/content-marketing-strategy/the-
content-marketing-matrix-new-infographic/, pristupljeno datum: 20.10.2018.



11.3. VEB SAJT

Veb sajtovi predstavljaju jednu od osnova uspesnog digitalnog marketinga. Oni su
prvo mesto gde korisnici mogu da dodu u kontakt sa informacijama o organizaciji i
njenoj ponudi. Ve¢ina sportskih organizacija koristi veb sajtove kako bi poboljsale efi-
kasnost komunikacije sa svojim ciljnim potrosa¢ima pruzanjem najnovijih informacija
0 svojim organizacijama i proizvodima (npr. rezultate i vesti igre, kao i nac¢ine kupovine
i obnove sezonskih karata) (McClung et al, 2004). Na primer, americka nacionalna fud-
balska liga (eng. National Football League — NFL) je obnovila i dodala nove elemente
na svojoj veb sajt, ukljucujuci redizajnirane Game Center stranice sa 3D tehnologijom,
odeljke drustvenih medija i zajednica i pretplatnicka podrucja (Fisher, 2009).

Efikasna veb lokacija povezuje dve vazne stvari: poslovne ciljeve organizacije i po-
trebe njenog ciljnog trzista. Jedan od osnovnih ciljeva jeste maksimizirati efikasnost
veb sajta u cilju postizanja uspeha u digitalnom marketingu (Filo et al, 2009).

Prvi korak u razvoju veb sajtova je registracija naziva domena, a to je adresa veb
sajta koja, na neki nacin, predstavlja ,, ku¢ni broj“ za korisnike koji ga pose¢uju. Na-
kon toga, organizacije razvijaju veb sajtove koji sadrze veb strane, a to su World Wide
Web tajlovi koji mogu da se sastoje od razlicitih sadrzaja - tekst, slike, video i/ili audio
zapisi. U ovom slucaju, uloga veb sajtova je da predstave organizaciju na sli¢an nacin
kao sto se to ranije radilo brourama; mnogi rani veb sajtovi nisu bili nista vise od
jednostavnih brosura prikazanih na Internetu (Jobber & Fahy, 2006).

Veb sajt prevashodno ima za cilj da informise korisnike o organizaciji i njenoj po-
nudi. Medutim, njegov uticaj ¢e biti minimalan ako ne postoje druge strategije koje
usmeravaju korisnike na veb sajt. Kreiranje veb sajta nije dovoljno da bi organizacija
imala prisustvo na internetu. Marketinske aktivnosti koje povezuju korisnike sa veb
sajtom treba da budu dizajnirane da privuku korisnike i na taj nacin ostvare marke-
tinske ciljeve (Rowley, 2004).

Osnovni marketinski ciljevi koje organizacija moze da ostvari pomocu svoje veb
stranice su (Gaji¢ & Golijanin, 2016, str. 121-122):

+ Jacanje svog imidza i/ili imidza svojih proizvoda, usluga i brendova;

+ Poboljsanje prodaje i prodajne usluge korisnicima i povecanje njihovog zado-

voljstva celokupnim iskustvom interakcije sa organizacijom;

+ Edukacija korisnika po pitanju asortimana ponude i

+ Omogucavanje lake i jednostavne dvostrane komunikacije sa korisnicima.

Sadrzaj i kvalitet teksta koji se nalaze na veb sajtu doprinose postizanju online kre-
dibiliteta koji je veoma znacajan u digitalnom svetu jer u njemu internet predstavlja

jedino sredstvo putem koga potencijalni korisnik moze da oceni kakva je organizacija
(Charlesworh, 2009, str. 72). Azuriranje i promena sadrZaja su veoma vazni elementi



koji uti¢u na kvalitet veb sajtova. Cesto se napominje da sadrzaje veb sajtova treba
azurirati na dnevnom nivou, $to cesto omogucavaju vidzZeti, automatizovane aplikacije
koje se nalaze na raspolaganju. Smatra se da jedan veb sajt treba da poseduje sledece
karakteristike (Brdar, 2016, str. 48):

+ Vidljivost i brzina, odnosno da li je lako pristupiti veb sajtu, dali je jasna adresa,
da li se dovoljno brzo otvara i da li poseduje sadrzaje poput animacija, videa i
sli¢cno koji mogu usporiti rad sajta;

+ Dizajn i sadrzaj, koji treba da doprinesu efikasnosti, atraktivnosti i jednostav-
nosti kori$cenja veb sajta;

+ Alati za pretragu, koji omogucavaju korisnicima da na lak nacin pristupe in-
formacijama, uz kori$¢enje navigacije, mapa ili grafika;

+ Linkovi, koji vode ka sajtovima partnera i drugih stejkholdera;

+ Kastomizacija, odnosno mogu¢énost da korisnici prilagode izgled veb sajta pre-
ma svojim potrebama;

+ Pomoc¢ne informacije, koje olaksavaju navigaciju kroz sajt, obuhvataju odgovore
u vezi sa sadrzajem i sl;

¢ Jezik, odnosno moguc¢nost prilagodavanja jezickih opcija tako da korisnik moze
da prati sajt na zeljenom jeziku.
Generalno, kvalitet sportskih veb sajtova se moze meriti kroz sledec¢e dimenzije
(Hur et al, 2011):

1. Kvalitet informacija;

2. Kvalitet interakcije;

3. Kvalitet dizajna;

4. Kvalitet pouzdanosti sistema;
5

. Kvalitet ispunjenosti.

Kvalitet informacija se odnosi na percepciju sportskog potrosaca o kvalitetu in-
formacija predstavljenih na sportskom veb sajtu. Sastoji se od dve pod-dimenzije:
korisnost sadrzaja i adekvatnost (potpunost) informacija. Korisnost se odnosi na re-
levantnost, tacnost, korist i blagovremenost sportskih informacija koje pruza sport-
ska internet prezentacija, a kompletnost na to da li se sportske informacije smatraju
sveobuhvatnim i kompletnim (Li et al., 2002).

Kvalitet interakcije se odnosi na dinamicku interakciju izmedu sportskih potro-
daca i sportske organizacije, kao i interakcije izmedu samih korisnika. Sportske veb
stranice predstavljaju komunikacijski kanal na kojem online sportski navijaci istovre-
meno mogu biti i primaoci i pruzaoci informacija. Neki sportski navijaci ¢esto prefe-
riraju razmenu misljenja i diskusiju o uc¢inku tima ili regrutovanju igraca, dok drugi
vole da razgovaraju o razli¢itim temama ili da odgovore na ankete javnog mnjenja.
Pozitivne interakcije medu navija¢ima kroz veb stranicu sportske organizacije mogu



povecati njihovu povezanost, $to je jedna od vaznih odrednica za koris¢enje sajta (Seo
et al, 2007). Na taj nacin, percepcija potrosaca o drugim korisnicima takode utic¢e na
percepciju kvaliteta veb sajta.

Kvalitet dizajna meri se procenom jednostavnosti koris¢enja i estetskih osobina
sportskih veb stranica. Jednostavnost kori$¢enja predstavlja da li je veb sajt jednosta-
van za navigaciju. Dimenzija estetike meri fizicke karakteristike veb stranice i da li je
vizuelno privla¢na za potrosace. Na primer, estetika sportskog sajta odnosi se na to
kako se sportske informacije distribuiraju koris¢enjem atraktivnih rasporeda, boja,
fontova i grafike (Van der Heijden, 2003).

Kvalitet pouzdanosti sistema je definisan kao percepcija sportskih navijaca o perfor-
mansama veb stranice u pruzanju informacija. Sastoji se od dve pod-dimenzije: 1) bez-
bednost i privatnosti i 2) pouzdanosti. Bezbednost i privatnost se odnose na percipirani
rizik sportskog navijaca po pitanju li¢nih i finansijskih informacija koje mogu biti zloupo-
trebljene ili kompromitovane. Pouzdanost je takode vazan aspekt u merenju kvaliteta veb
sajtaiodnosi se na konzistentnost i pouzdanost performansi Sistema (Negash et al., 2003).

Poslednja dimenzija je kvalitet ispunjenosti i on se odnosi na subjektivnu procenu
korisnika odredene veb stranice. Sastoji se od dve pod-dimenzije: utilitarne i hedo-
nisticke ispunjenosti. Utilitarna ispunjenost se odnosi na procenu funkcionalnosti i
instrumentalnih prednosti veb sajta, dok se hedonsiticka ispunjenost odnosi na stepen
zadovoljstva ukupnih performansi veb sajta, Sto utice da sportski potrosa¢ ponovo
poseti stranicu i konzumira njene sadrzaje (Huang, 2005).

Oficijelni veb sajt NBA lige

Sajt najpopularnije svetske kosarkaske lige sadrzi detaljne informacije o timovima, igraci-
ma, aktuelnoj rang listi, kao i utakmicama i rezultatima utakmica. Takode, na sajtu se nalazi
i sekcija koja se odnosi na najnovije vesti i novosti iz sveta NBA kosarke. Zainteresovani
korisnici mogu na jednostavan nacin da pristupe i NBA prodavnici gde mogu da kupe
kako pojedinacne i sezonske karte, tako i sportsku opremu omiljenog kluba. Korisnicima
se na raspolaganju nalazi i opcija za pretplatu za online live pracenje utakmica.
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Vizuelni identitet veb sajta je takode veoma vazan jer se odredenim elementima
dizajna prenose poruke i oglasni materijali kreirani za brend, jednako kao $to se to ¢ini
na Stampanim i tradicionalnim komunikacionim medijima. Iako je poznato i stalno
se pominje da je u centru svega Sto se radi korisnik, iznenadujuce je koliko se cesto
zaboravlja korisnicko iskustvo prilikom kreiranja veb sajtova. Programeri i organiza-
cije se Cesto fokusiraju na stvaranje sajtova prema sopstvenim Zeljama i misljenjima,
umesto da utvrde $ta je to $to je korisnicima potrebno i $ta je to Sto oni Zele (Hur et
al, 2011). Stoga, preporucljivo je da veb sajt prevashodno bude user friendly, odnosno
jednostavan za kori$c¢enje, da nema mnogo praznih prostora, da ne poseduje puno
opcija (ovo cesto odvraca korisnike od kori$¢enja) i da bude pregledan.

Imajudi u vidu da se internetu sve ¢e$ce pristupa preko mobilnih uredaja, posebna
paznja se posvecuje prilagodavanju veb sajtova mobilnim uredajima. Postoje tri glavna
pristupa za kreiranje mobilno dostupnog veb sadrzaja (Stokes, 2013, str. 151):

¢ Mobilne veb stranice (mobi sajtovi). Prednosti kori$¢enja ove verzije su: do-
stupan je sa bilo kog telefona koji ima pristup internetu; uopsteno predstavlja
najjednostavniju, najbrzi i najjeftiniju opciju za razvoj, jednostavan je za kori-
$¢enje; moze da se poveze sa sadrzajem unutar i van sajta i na taj nacin ostvari
SEO koristi. Nedostaci su ogranicena funkcionalnost i to sto koristi posebnu
bazu kodova sa celog veb sajta;

¢ Mobilne i veb aplikacije. Prednosti korisc¢enja aplikacija su: mogu se kreirati
razliciti i kreativni alati; interaktivna je i zabavna; moze stvarati stvarnu dodatnu
vrednost kroz inovativne pristupe koji nisu moguci putem veb pretrazivaca; pro-
movise lojalnost brendu; moze da generise prihode ukoliko je placena aplikacija;
korisna je za aktivnosti koje se ponavljaju. Glavni nedostaci su §to ne moze da se
koristi na svim mobilnim telefonima, $to su razlicite verzije za razlicite telefone
i modele; potrebno je dodatno ih razvijati; korisnik mora svojom voljom da ih
preuzme; sve aplikacije moraju da produ kroz formalne prodavnice aplikacija
i moraju biti odobrene u nekim slucajevima; sve promene se obavaljuju putem
azuriranja verzija aplikacija;

¢ Mobilne veb stranice prilagodene uredaju - Prednosti kori$c¢enja su: tehnicki
uredeno nezavisno resenje; dostupno je na mnogim uredajima. Nedostaci su ti
$to mogu biti kompleksniji za razvoj, $to mogu postojati poteskoce u radu na
svim oblicima uredaja i §to jo$ uvek nije dogovoren standard za razvijanje ova-
kvih sajtova. O mobilnim veb stranicama bice vise reci kasnije.

Bez obzira koji se oblik kreira i dizajnira, uvek treba imati u vidu sledece principe
(McClung et al, 2004):

+ Jednostavnost — prikazati informacije samo koliko je potrebno. Iako sadrzaj i
informacije treba da budu iste u desktop i mobilnoj varijanti, one ne moraju biti
prikazane u istom formatu ili koli¢ini informacija;



+ Smanjiti vreme ucitavanja - ukoliko je moguce preporucuje se da se sadrzaj i
aktivnosti korisnika odvijaju na istoj stranici jer na taj nac¢in se osiguravaju bolje
performanse i ima manje opterecenja stranica;

¢ Podsticati istraZivanje - posebno kod touch screen uredaja, s obzirom da kori-
snici vole da istrazuju i na taj nacin imaju ose¢aj kontrole;

+ Dati povratnu informaciju - odnosno potrebno je osigurati vidljivost kada
korisnik izvr§ava odredenu akciju, $to se moze posti¢i animacijama i drugim
vizuelnim znacima;

+ Dosledna komunikacija — isporuditi istu poruku svim korisnicima;

+ Predvideti §ta korisnik Zeli - koriS¢enje funkcionalnosti kao sto je autokorek-
cija teksta ili prediktivni tekst kako bi se smanjio ru¢ni unos i povecalo iskustvo
korisnika.

Upotreba boja u vizuelnom identitetu veb sajta

Boje igraju veoma vaznu ulogu u kreiranju vizuelnog identiteta. Pomazu u prepoznat-
ljivosti brenda u ¢ak 80% slucajeva. Medutim, treba imati na umu da boje mogu imati
razli¢ita znacenja u razlicitim kulturama.

Zuta boja smatra se optimisticnom i mladalackom bojom koja se najéesce koristi za pri-
vlacenje paznje.
Crvena boja se najcesce upotrebljava kako bi se istaklo neSto vazno i urgentno, ¢esto

se moze videti za isticanje rasprodaja. Za nju se obic¢no kaZe da podize energiju, ubrzava
rad srca i podize krvni pritisak.

Zelena boja se najc¢esce povezuje sa bogatstvom; smatra se najprijatnijom bojom za oci
i upotrebljava se u svrhe relaksacije.

Plava boja utice na stvaranje poverenja i sigurnosti i zato se ¢esto moze videti njena
upoteba u usluznim delatnostima (npr. bankarskom sektoru).

Za ljubicastu boju se smatra da umiruje i ¢esto se upotrebljava u svetu kozmetike, dok
se roze boja posmatra kao Zenska i najcesce se vezuje za proizvode i usluge koje su
namenjene zenskoj populaciji.

Za crnu boju se najcesce kaze da je mocna i elegantna i koristi se u predstavljanju luk-
suznih proizvoda.

Narandzasta boja se smatra agresivhom i iz tog razloga koristi se u isticanju poziva na
akciju - prodaja, kupovina ili prijavljivanje (subscribe).

lzvor:

http://blog.kissmetrics.com/wp-content/uploads/2010/08/color-purchases-sm.png, pristupljeno datum:
23.10.2018.




Nakon uspostavljanja online prisustva organizacije putem veb sajta, neophodno
je koristiti neke od metoda koje mogu uticati na $to bolje promovisanje. Jedna od
bitnijih, pored marketinga sadrzaja o kojem je bilo reci je i marketing putem pretra-
zivaca (eng. Search Engine Marketing (SEM). Ovo je oblik digitalnog marketinga koji
obuhvata promociju veb sajtova povec¢anjem njihove vidljivosti na pretraziva¢ima
sa rezultatima, kroz optimizaciju i reklamiranje. SEM je $iri pojam i obuhvata SEO,
koji smo ve¢ pomenuli. SEO optimizacija sajta za pretrazivace je proces unaprede-
nja kvaliteta i koli¢ine saobracaja ka sajtu preko organskih ili algoritamskih rezultata
pretrage. Generalno, $to je bolji rang sajta, on ¢e izlaziti medu prvima u pretragama i
vi$e ¢e saobracaja sa pretrazivaca biti preusmereno na njega. SEM ukljucuje i placene
rezultate pretrage odnosno SEA (eng. Search Engine Advertising) koristeci alate kao
§to su Google Ads (ranije poznat pod nazivom Google Adwords) ili Bing oglase, pored
organskih rezultata pretrage. Na taj nacin sajt koji je kvalitetno napravljen i potpuno
optimizovan otvara mogucnost zarade samim svojim posetama, a tako zaraden no-
vac se moze preusmeriti za placanje sopstvenih reklama koji se prikazuju na drugim
sajtovima (Sarac et al, 2015).

11.4. DRUSTVENI MEDIJI

Od svog nastanka, drustveni mediji igraju znacajnu ulogu Sirom sveta u svim as-
pektima Zzivota. Kako pojedinci, tako i organizacije koriste drustvene medije da ko-
municiraju sa svojim okruZenjem. Sportske organizacije sve viSe koriste drustvene
medije kao sredstvo za komuniciranje sa sportskim potrosa¢ima. Broj profesionalnih
sportskih timova koji koriste drustvene medije iz dana u dan sve viSe raste. Ranije su
tradicionalni mediji bili jedini nac¢in da potro$aci pristupe informacijama o sportskim
organizacijama, sportistima, dogadajima i, generalno, sportskim vestima, a organiza-
cije nisu mogle da dobiju direktne povratne informacije od svoje publike.

Danas, u vremenu interneta i drustvenih medija, sportski potrosaci, organizacije,
klubovi, sportisti se sada mnogo lakse povezuju. Svi ucesnici u sportskoj industriji
imaju koristi od drustvenih medija. Na primer, organizacije ih koriste da bi objavljivale
novosti i desavanja, komunicirale sa svojim navija¢ima, stvorili pozitivan publicitet i
slicno. Takode, drustveni mediji omogucavaju sportistima da se promovisu i da budu
u direktnom kontaktu sa svojim navijac¢ima, ali i da promovi$u proizvode i usluge
svojih sponzora i drugih kompanija sa kojima saraduju. S druge strane, sportski po-
tro$aci ¢ine najveci deo sportskih drustvenih medija, a oni im omogucavaju da prate
informacije i vesti o sportskim dogadajima, organizacijama i igra¢ima, komuniciraju
sa drugim korisnicima i budu u toku sa svim desavanjima.



Razvoj veb tehnologija od 1.0 do 5.0

Krajem 1989. godine Tim Berners-Li je predstavio veb, svetsku mrezu (eng. World Wide
Web, W3, WWW), koji se definise kao sistem medusobno povezanih hipertekstualnih do-
kumenata kojima se pristupa preko linterneta. Sa veb pregleda¢em (eng. Web browser)
posecuju se veb stranice koje mogu da sadrze tekst, slike, video zapise i druge multime-
dije, a medu njima se mozemo kretati putem hiperlinkova. Mogu¢nosti koje on pruza
iskazuju se kroz tri inovacije, koje se isticu kroz sledece faze:

1.

Veb 1.0 (Web 1.0) - naziva se i vebom dokumenata. Oznacen kao prva generacija veba.
Omogucava vrlo malo interakcije. Ukljucuje osnovne veb protokole: HTML, HTTP i
URL. Koristi se samo za Citanje sadrzaja (read only). Omogucava online prisustvo i
dostupnost informacija svima u bilo kom trenutku. Ukljucuje stati¢ke veb stranice i
koristi osnovni jezik za oznacavanje hiperteksta.

Veb 2.0 (Web 2.0) - poznat i kao veb ljudi. Druga generacija veba koju karakterisu
participativna, kolaborativna i distribuirana prakse koje omogucavaju formalne i ne-
formalne sfere svakodnevnih aktivnosti prilikom kretanja na vebu. Tacnije, odnosi
se na principe i praksu olak$avanja razmene informacija i drustvene interakcije od
strane korisnika koji generisu, menjaju i dele odredeni veb sadrzaj. Orijentisan je na
korisnike, $to podrazumeva da oni ¢itaju i kreiraju sadrzaj na vebu, $to transakciju
¢ini dvosmernom.

Veb 3.0 (Web 3.0) — Cesto nazivan i veb podataka. Osnovna ideja Veba 3.0 je da definise
strukturne podatke i poveZe ih radi efikasnijeg otkrivanja, automatizacije, integracije
i ponovne upotrebe u razli¢itim aplikacijama. Omogucava poboljsano upravljanje
podacima, podrzava pristupa¢nost mobilnog interneta, simulira kreativnost i ino-
vacije, uti¢e na povecanje zadovoljstva korisnika i pomaze organizaciju saradnje na
drustvenim mreZzama. Poznat je i kao semanticki veb, koji pruza zajednicki okvir koji
omogucava da se podaci dele i ponovo koriste u putem aplikacija, organizacija i za-
jednica.

Veb 4.0 (Web 4.0) — nazivaju ga i vebom inteligencije. Ove usluge ¢e biti autonomne i
proaktivne, omogucdi ¢e istrazivanje sadrzaja, samostalno ucenje i generisace sadrzaje
zasnovane na potpunim semanti¢kim i rezonantnim tehnologijama. One ¢e podrzati
adaptivnu prezentaciju sadrzaja koji ¢e koristiti Veb bazu putem inteligentnog agenta.
Primeri mogu biti usluge u interakciji s senzorima, implantima i hologramima, uslu-
gama prirodnog jezika ili uslugama virtuelne stvarnosti.

Veb 5.0 (Web 5.0) - Za tzv. telepatski veb se smatra da e biti prisutan nakon 2030.
godine i u okviru ove veoma slozene buduce veb generacije, neke stvari poput im-
plantata mozga ce biti vrlo popularne. Oni ¢e omoguciti ljudima da mislima koriste
internet tehnologije, a sve vrste placanja obavljace se pomocu mikrocipa u glavi ili
ruci, a svi uredaji ¢e biti povezani na internet.

lzvor:

www.w3.org; Kamel Boulos M. N., Wheeler S. (2007) The emerging Veb 2.0 social software: an enabling suite
of sociable technologies in health and health care education. Health Information and Libraries Journal, 24(1),
pp.2-23;
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Drustveni mediji predstavljaju grupu internet aplikacija koje su zasnovane na
ideoloskim i tehnoloskim osnovama Veb 2.0 i koji omogucavaju stvaranje i razmenu
korisnickog sadrzaja (Kaplan & Haenlein, 2010). Takode, oni predstavljaju sredstvo
interakcije izmedu korisnika ¢ijim posredstvom oni razmenjuju sadrzaje i misljenja u
virtuelnim zajednicama i mrezama. Drustveni mediji se pojavljuju kao novi nac¢in drus-
tvenog povezivanja ljudi pomocu integrisanih digitalnih tehnologija (mobilni uredaji,
tehnologije zasnovane na koriS¢enju interneta), drustvene interakcije, deljenja teksta,
slika, video i audio sadrzaja. Zapravo, oni predstavljaju i viSe od same komunikacije i
odnose se na celokupno online okruzenje koje je stvoreno u cilju interakcije korisnika.

Termin ,,drustveni mediji” predstavlja kombinaciju dve reci: ,, drustveni’, koji se
odnosi na interakciju pojedinaca unutar grupe ili zajednice, i ,, mediji’, koji se odnose
prenosenje, interakciju i komunikaciju ideja, poruka ili informacija putem publikacija,
tehnologija ili kanala. U tom smislu, drustveni mediji predstavljaju platforme za ko-
munikaciju i saradnju koje se odrzavaju putem interpersonalne interakcije pojedinaca
posredstvom alata ili medija. Dve najvaznije karakteristike drustvenih medija su pove-
zivanje i kreiranje interpersonalnih odnosa medu ljudima. Generalno govoreci, oni se
mogu podeliti u dve grupe - prvu, koja se odnosi na mreze koje sluze za povezivanje
korisnika sa njihovim prijateljima i poznanicima i dele informacije o svom zivotu, i
drugu, u koju spadaju servisi i veb sajtovi koji se baziraju na odredenoj temi oko koje
se okupljaju korisnici (Zivkovié et al, 2015).

Drustveni mediji omogucavaju medusobnu povezanost medu ljudima, gde oni
mogu da dele misljenja ili kreiraju informacije u virtuelnim zajednicama i na drustve-
nim mrezama. Mediji za drustvenu interakciju koriste veoma pristupacne i merljive
komunikacijske tehnike. Drustveni mediji, zapravo, podrazumevaju upotrebu veb i
mobilnih tehnologija koja omogucava interaktivni dijalog, a korisnici mogu da stva-
raju, komentarisu i modifikuju sadrzaj (Kietsmann et al, 2011).

Generalno gledajuci oni omogucavaju korisnicima da gledaju i dele slike, video i
audio zapise, ucestvuju u online komunikacijama, ¢itaju i piSu blogove i objavljuju i
komentarisu kako svoje, tako i tude objave. Iz navedenog proistice da drustveni me-
diji predstavljaju raznovrsne platforme, alate i sadrzaje koji omogucavaju ljudima da
razmenjuju, stvaraju i koriste informacije.

Postoji mnogo razloga zasto sportske organizacije treba da koriste drustvene me-
dije, a deset klju¢nih razloga su rezimirani u nastavku (Frost, 2014):

1. Koriscenje drustvenih medija je isplativo. Kako je ve¢ bilo reci, sportske organiza-
cije odreduju budzet koji je namenjen za promociju, a on se, pored tradicionalnih



oblika promocije, moze koristitii u aktivnostima marketinga putem drustvenih
medija. Vazno je napomenuti da ovaj vid promocije nije uvek besplatan, ve¢ se
sve dodatne aktivnosti i prilagodavanja placaju (npr. sponzorisane objave na
Facebook-u ili Instagram-u). Sportske organizacije cesto organizuju razlicite
nagradne igre za svoje online fanove i na taj na¢in im obezbeduju materijalne
nagrade (sezonske karte, druzenje sa timom i sl.);

. Drustveni mediji obezbeduju laksi kontakt sa ve¢im brojem potrosaca (eng.
Reach). Drustveno umrezavanje omogucava sportskim organizacijama da dodu
do siroke publike i navijaca. Potrosaci se sve viSe oslanjaju na tehnologiju i
drustvene medije, koji putem njih i digitalnih uredaja prate omiljene timove,
rezultate i ostale sportske informacije;

. Drustveni mediji olaksavaju stvaranje veza sa potrosac¢ima. Drustveno umre-
Zavanje omogucava sportskim organizacijama da odrzavaju licnu vezu sa svojim
potros$acima jer na taj nac¢in mogu da ostvare dvosmernu komunikaciju;

. Upotreba drustvenih medija je fleksibilna. Online marketing preko drustvenih
medija daje sportskim organizacijama vise fleksibilnosti u pogledu vrste promo-
cije koju rade. Kompanije mogu poslati informacije o posebnim aktivnostima,
organizaciji ili takmicenjima, kao i opstim informacijama iz sportske industrije.
Neformalna priroda drustvenih medija omogucava deljenje sadrzaja koje orga-
nizacije ne bi mogle da podele tradicionalnim oglasavanjem (Smith, 2008, 262);

. Drustveni mediji omogucavaju pruzanje pravovremenih informacija. Drus-
tveno umrezavanje omogucava sportskim organizacijama da odmah plasiraju
informacije svojim pratiocima i potrosa¢ima. Tradicionalni marketing zahteva
vreme i organizacije unapred moraju da planiraju svoje marketinske i promo-
tivne aktivnosti, dok drustveni mediji omogucavaju neposredno planiranje;

. Drustveni mediji olaksavaju proces preporuke sportske organizacije. Sport-
ski potrosaci pre kupovine moraju da steknu poverenje u sportsku organizaciju,
a najvise veruju svojim prijateljima. Tehnologija im olaksava da lakse dele in-
formacije o organizaciji sa svojim prijateljima na mrezi, kao i da ih pozivaju da
im se pridruze u pracenju organizacije;

. Drustveni mediji omogucavaju jednostavniju promociju posebnih pogod-
nosti. Specijalne promocije sportskih proizvoda i usluga omogucavaju organi-
zacijama da laksSe ubede potrosace da zapo¢nu proces kupovine, a novim kori-
snicima pruza mogucnost da ih probaju pre kupovine. Drustveno umrezavanje
omogucava deljenje informacija o promocijama Sirokom auditorijumu;

. Drustveni mediji uticu na povecanje internet prometa. Profili na drustvenim
medijima predstavljaju alat koji povecava promet na internetu u smislu usmeravanja
korisnika ka veb sajtu sportske organizacije, $to direktno moze da uvecéa broj poseta
veb stranici. Ovo je posebno korisno za organizacije ¢ije poslovanje velikim delom
zavisi od veb sajta ili se obavlja preko njega. Sto se vise i eSc¢e adresa veb sajta pomi-
nje na profilima i objavama na drustvenim medijama, ve¢i broj ljudi ¢e ga posetiti;



9.

Drustveni mediji pomaZu u brendiranju sportske organizacije. Pazljivo
planirane objave, poruke, fotografije i video snimci koje sportske organizacije
objavljuju na svojim profilima uti¢u na izgradnju imidza sportske organizacije;

10. Drustveni mediji mogu da pomognu u regrutaciji novih zaposlenih u sport-

skoj organizaciji. Izgradnjom online prisustva, sportska organizacija moze na
laksi nacin da stupi u kontakt sa potencijalnim kandidatima koji svojim poznava-
njem drustvenih medija mogu da pomognu izgradnju boljeg imidza organizacije.

Klasifikacija drustvenih medija

Drustveni mediji imaju mnogo razli¢itih oblika, uklju¢ujuci ¢asopise, online fo-
rume, blogove i mikroblogove, viki stranice, drustvene mreze, podkastove, sajtove za
ocenjivanje, kao i drustvene obelezivace. Primenom skupa teorija iz oblasti istrazivanja
medija (drustveno prisustvo, bogatstvo medija) i drustvenih procesa, mozemo izdvojiti
sedam razli¢itih tipova drustvenih medija (Kaplan & Haenlein, 2010).

1.

Drustvene mreze (Facebook, Instagram, Twitter,Snapchat, LinkedIn). Ovo su plat-
forme koje omogucavaju delimi¢no ili potpuno povezivanje ljudi putem inter-
neta, izgradnju zajednica ili drustvenih odnosa medu ljudima koji, na primer,
dele ista interesovanja, aktivnosti ili stvarne veze;

Kolaborativni projekti (Wikipedija). Platforme na kojima korisnici mogu doda-
vati, uklanjati ili menjati tekstualni i drugi sadrzaj;

Blogovi i mikroblogovi (Wordpress, Twitter). Blog je li¢na veb stranica koja moze
biti samostalna, ali se moZe i nalaziti u okviru hosting platforme. Sastoji se pr-
venstveno od teksta, ali takode i slika, videa ili linkova ka drugim sajtovima. Blog
Cesto sluzi kao javno dostupan li¢ni dnevnik pojedinca i obi¢no se azurira na
dnevnom nivou. Mikroblog se razlikuje od tradicionalnog bloga, jer je sadrzaj
uglavnom manjeg obima;

Mediji za deljenje sadrzaja (YouTube, Vimeo, Daily Motion, Flickr, SlideShare).
Ovaj tip medija omogucava korisnicima da dele multimedijalne sadrzaje na
mrezi (video i audio zapise, fotografije i slike, dokumente, prezentacije i sl.).
Nakon registracije, korisnici mogu da postavljaju svoje materijale, opisuju ih i
omogucavaju da budu javno dostupni. Posetioci pretrazuju sadrzaj putem pret-
plate, klju¢nih reci, kontaktom pojedinacnih korisnika i mogu da daju povratne
informacije o sadrzaju;

Virtuelni svet igara (npr. World of Warcraft). Virtuelni svetovi su platforme koje
predstavljaju trodimenzionalno okruzenje u kojem korisnici mogu da se pojave
u obliku personalizovanih avatara i da budu u interakciji jedni sa drugima;

Virtuelni drustveni svetovi (npr. Second Life). Kao i kod prethodnog tipa medija,
korisnici se pojavljuju u obliku avatara i imaju interakciju u trodimenzionalnom
virtuelnom okruzenju i rade sve aktivnosti kao u stvarnom zivotu. Medutim, u
ovoj oblasti ne postoje pravila kao kod virtuelnih svetova igara koja ogranicavaju
opseg mogucih interakcija;



Potrosaci koriste drustvene medije u razlicite svrhe, u zavisnosti od njihovog intere-
sovanja, zanimanja, ali i li¢cnih karakteristika. Posmatrajuci sportske potrosace, prime-
¢uje da su oni veoma aktivni na drustvenim medijima i da oni imaju veoma veliku ulogu
u segmentu njihovih Zivota koji se odnose na sport. Veliki broj njihovog angazmana na
medijima se odnosi na pracenje sportskih utakmica. Pre, tokom i nakon odrzavanja istih
oni se mogu povezivati sa istomisljenicima i diskutovati igru, igrace, stvarajuci osecaj da
su zaista prisustvovali dogadaju, ali i produzavajuci ga, podsti¢u¢i kontinuirani dijalog.
Drustveni mediji, takode, omogucavaju sportskim potro$acima da prate svoje omiljene
igrace. Naime, oni mogu i omoguciti laksu i bliskiju saradnju sa timovima i izazivati
osecaj vece bliskosti sa pojedina¢nim igra¢ima (O’Shea & Alonso, 2011).

Aktuelne drustvene mreze i njihova primena u sportu

Facebook je jedna od najpopularnijih drustvenih mreza koju je 2004. godine osnovao Mark
Zakeberg i danas ima preko dve milijarde registrovanih korisnika. Glavni cilj ove drustvene
mreze jeste medusobno povezivanje ljudi koji se poznaju u stvarnom zivotu, sklapanje no-
vih poznanstva, kao i olak$ana komunikacija sa ljudima iz drugih mesta ili zemalja. Takode,
sve Cesce se moze koristiti i u biznisu. Kako bi organizacije iskoristile prednosti Facebook-a
moraju odrediti ciljne grupe, a na svom profilu/stranici mogu objaviti/deliti korisne infor-
macije i sadrzaje koji su atraktivni ciljnim segmentima. Facebook obezbeduje i koris¢enje
Facebook Ads-a, odnosno mogucnost slanja ciljanih, placenih poruka publici koja je zain-
teresovana za proizvode ili usluge organizacije. Potrosaci na Facebook stranici kompanije
mogu dobiti razne vrste informacija vezane za sam rad organizacije, ponudu, lokaciju, izgled
proizvodai sl. U merenju uspeha i statistike pomazu like-ovi i talking about koji obuhvataju
komentare, poruke, deljenja i oznacavanje na objavama. Oglasavanje putem Facebook-a
predstavlja jedan od najefikasnijih nacina promovisanja odredene organizacije.

Twitter je osnovan 2006. godine i predstavlja besplatnu drustvenu mrezu i mikroblog
alat koji pruza mogucénost registrovanim korisnicima da citaju tude i 3alju svoje mikro-
tekstualne unose, takozvane tweet-ove. Danas ima oko 335 miliona aktivnih korisnika.
Oni mogu pristupiti servisu putem mrezne stanice, SMS-a ili mobilnih aplikacija. Osnovna
prednost Twitter-a se ogleda u njegovoj jednostavnosti kao i pretrazivanju tweet-ova koji
korisnici objavljuju preko klju¢nih reci ili hashtag-ova (#klju¢na rec). Twitter ima moguc-
nost povezivanja sa Facebook-om ii Instagram-om, tako da poruke objavljene na Twitter-u
su dostupne i na ovim drustvenim mrezama. On takode pruza moguénost promocije,
deljenja informacija, vesti, bitnih sadrzaja. Na Twitter-u se, na primer, mogu videti oba-
vestenja o popustima, otvaranju novih prodajnih mesta, raznih vestii sl. Jedna od vaznih
aktivnosti Twitter-a jeste i mogucnost sprovodenja kratkih anketa.

Instagram je aplikacija za drustvene mreze koja omogucava korisnicima deljenje foto-
grafija i video zapisa sa telefona. To je prva drustvena mreza napravljena specijalno za
rad na mobilnom uredaju. Jedna od prednosti koriS¢enja Instagrama je jednostavna i lako
razumljiva navigacija kroz aplikaciju. Instagram je osnovan 2010. godine kao besplatna
mobilna aplikacija. Nedavno je dostigao 700 miliona korisnika i svakog dana se objavljuje
prose¢no 95 miliona fotografija i video zapisa.




YouTube, osnovan 2005. godine, je najpopularniji drustveni medij koji korisnicima omogucava
deljenje i gledanje video zapisa. Dnevno ga koristi preko 30 miliona ljudi. Svaka organizacija ili
pojedinac moze da iskoristi prednosti ovog medija za promociju, s tim $to se mora voditi racuna
o duzini trajanja video zapisa. Preporuka je da ne bude predugacak, odnosno da treba da traje
od 30 sekundi do 2 minuta. Broj oglasivaca koji koriste YouTube za prikazivanje svojih sadrzaja
povecan je 10 puta u poslednjih godinu dana, a broj novih sadrzaja dnevno meri se u milionima.

Primena drustvenih mreza u promociji sportskih organizacija je iz dana u dan sve veca,
prvenstveno zbog povezivanja sa sportskim potrosacima, alii u cilju postizanja Sto veceg
online prisustva. U narednoj tabeli moZemo videti rang listu 10 fudbalskih klubova u svetu
i broj njihovih pratilaca na razlic¢itim drustvenim mrezama. Analizirajte je i predlozite kako
klubovi mogu da poboljsaju nastup na drustvenim mrezama.

y Broj
R.Br. Logo Klub pratilaca n @ a Youl[l3

1 % R“l, 230.559.935  109.169.501 60.152.529 | 50.341.325 | 7.638.736 3.257.844
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FC
2 226.539.417  102.944.177 57.484.426 52.618.695  8.969.130 4.522.989
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Manchester
3 United 124.029.757 73.565.904  22.262.341  20.482.265  6.796.101 923.146

Chelsea FC | 82.845.500 @ 47.764.538  11.780.479  15.256.482 7.220.704 823.297

5 FCBavern . 06744 47289406 12951918 = 6226.183 = 2.924.966 904271
Miinchen

6 (@,‘ Arsenal  68.602.641 37.873.471 11.385.663 | 14.053.891 | 4.427.412 862204

Manchester

7 e 58.410.265 34.909.746  7.089.899 = 10.950.362 = 4.195.222 = 1.265.036

8 L";,‘g“"l 57.815.430 31735312  7.717.789 = 12240306  4.971.232  1.150.800

9 Paris Saint- | oo 000 <10 34866547  12.966.631 7905151 = 1372773 956.447
Germain

10 Juventus = 52.688.080 32.597.050 10.021.191 = 7.557.989 & 1775307 @ 737.452

Izvor:

https://dustn.tv/social-media-statistics/; https://www.statista.com; http://digitale-sport-medien.com/global-
digital-football-benchmark-summer-2018/, pristupljeno datum 8. 10. 2018.

Nije iznenadujuce $to organizacije svih vrsta i veli¢ina koriste drustvene medije za iz-
gradnju i upravljanje imidZzom organizacije. Povecanje upotrebe drustvenih medija i stalni
razvoj tehnologija stvaraju odli¢cne mogu¢nosti za razvoj marketingkih aktivnosti i una-
predenje komunikacije sportskih organizacija sa potrosacima. Zapravno, oni su izmenili
nacin na koji komuniciramo s drugima i kako razmenjujemo informacije, a kompanijama
su omogucili sprovodenje marketinskih aktivnosti koje prevazilaze tradicionalne okvire



marketinga i povezuje ih direktno sa kupcima (Neti, 2011). Ne tako davno, organizacije
nisu bile sigurne u prednosti korid¢enja drustvenih medija u poslovanju, medutim u
istrazivanju koje je sprovedeno u SAD-u i u kojem je ucestvovalo preko 5700 marketins-
kih stru¢njaka, ¢ak 87% njih je potvrdilo da su drustveni mediji vazan element njihovog
poslovanja, a 78% ostvarilo je pozitivne poslovne rezultate (Stelzner, 2018, str. 11).

Istrazivanja pokazuju da postoji nekoliko nacina na koji sportske organizacije mogu
uspesno da koriste drustvene medije (Mangold & Faulds, 2009):

(1) obezbedivanje platforme za umrezavanje,

(2) upotreba blogova i drugih alata drustvenih medija za angazovanje korisnika,
(3) upotreba tradicionalnih i internet promotivnih alata za angazovanje kupaca,
(4) pruzanje informacija,

(5) dizajniranje proizvoda i usluga koji su uskladeni sa potrebama i zeljama potrosaca,
(6) organizovanje dogadaja koji su vazni za potrosace, i

(7) kori$¢enje moci reci (napisane i izgovorene).

Digital svetskog prvenstva u fudbalu - Rusija 2018

Prema brojnim istraZivanjima FIFA je ostvarila veliki uspeh i podstakla digitalnu revoluciju
u digitalnom marketingu svetskog prvenstva u fudbalu, odrzanog u Rusiji 2018. godine.
Preciznije, zvani¢na mobilna aplikacija je bila na prvom mestu po broju preuzimanja u vise
od 100 zemalja, na nalozima na drustvenim medijima FIFA je ostvarila znacajno povecanje
broja pratilaca, a njen veb sajt je proglasen za najbolju veb prezentaciju u svetu sporta.

FIFA je svoje digitalno prisustvo tokom svetskog prvenstva u fudbalu 2018. godine ba-
zirala na Cetiri principa:
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1. Informisi. Ovaj princip je bio podrzan upotrebom mobilne aplikacije FIFA App ciji
sadrzaj su razvijala 32 reportera sa terena, gde je za svaki tim koji je ucestvovao bio
angazovan jedan. Sadrzaj je bio dostupan na 16 svetskih jezika, a svakoj utakmici je
bio posvecen poseban blog koji je omogucio korisnicima detaljno informisanje o
statistici, rezultatima, klju¢nim momentima utakmice i sl.




2. Zabavi. U cilju podsticanja angazmana korisnika razvijena je posebna platforma na
veb sajtu, pod nazivom FIFA online fan zona, koja je bila dostupna u bilo kom trenutku.
Na ovaj nacin korisnici su kroz igru mogli da se dodatno ukljuce u desavanja i da za
to dobiju odredene nagrade. Ova platforma je razvijena u saradnji sa korporativnim
partnerima (Budwieser Man of the Match, McDonald'’s FIFA World Cup™ Fantasy Touch,

Hyundai World Cup Match Predictor i sl.)

EXPERIENCE THE WORLD CUP

FIFA WORLD CUP™ MATCH FAN DREAM TEAM
PREDICTOR

@& HyunoAl

Team garme and win prizes.

EXPLORE

MCDONALD'S FIFA WORLD FIFAWORLD CcUP™
CUP™ FANTASY BRACRET CHALLENGE

m

3. Povezi. Pored najpopularnijih platformi drustvenih medija kao $to su Facebook, Insta-
gram i Twitter, FIFA je takode pokrenula naloge na VKontakte (ruskoj drustvenoj mrezi)
i Weibo (kineskoj drustvenoj mrezi). Tema Podeli! (Sharelt!) predstavljala je odli¢an
poziv na akciju i javno ukljucivanje navija¢a u centar razgovora, $to je omogucilo

izgradnju online zajednice oko njih.

4. Podrzi. Ovaj princip se bazira na deljenju svih turistickih informacija, kao i informacija

u vezi sa dogadajima, vizuelnih prica, kratkih sadrzaja na drustvenim medijima.
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Izvor:

http://www.sbibarcelona.com/newsdetails/index/396, pristupljeno datum 20.8.2018.




Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Objasnite digitalni marketing

2. Objasniti koristi digitalnom marketinga u kontekstu sporta

3. Analizirati veb sajt FK Crvena Zvezda i FK Partizan i uporediti ih sa FK Real
Madrid i FK Barselona

4. Diskutujte o tipu drustvenog medija koji je najpogodniji za fudbal, kosarku ili
tenis, karatei dzudo
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X1

Usluzni proces, ljudi
| fizicki ambijent

U prethodnim poglavljima bilo je reci o tradicionalnim elementima marketing miksa
(4P) sportskih proizvoda i usluga. Osnovne instrumente marketing miksa, ili takozvani
4P, ¢ine proizvod, cena, promocija i distribucija. Marketing miks omogucava organizaciji
da kreira svoju ponudu prema potrebama i zahtevima kupaca i da se pozicionira na trzi-
$tu. Kako je sportski proizvod kombinacija i fizicke robe i usluge potrebno je razumeti i
sve specificnosti jedne usluge kao $to su njena neopipljivost, neodvojivost (simultanost),
varijabilnost (heterogenost) i nemogucnost skladistenja ili netrajnost usluga.

Navedene specificnosti usluga u odnosu na proizvode, nalazu potrebu uvodenja do-
voljno opipljivih elemenata u usluzni proces, kako bi usluga korisniku bila $to razumlji-
vija. U tom smislu, neophodno je osnovne instrumente marketing miksa (proizvod/
uslugu, cenu, promociju i distribuciju) dopuniti dodatnim instrumentima marketing
miksa usluga, ili takozvana ,,dodatna 3P” marketing miksa usluga, a to su:

1. ljudi (eng. people), medu koje ubrajamo kako pruzaoce usluga, tako i njihove korisnike;

2. procesi (eng. processes), koji obuhvataju procese i procedure koji, dalje, omogu-

¢avaju pruzanje usluga, i

3. fizicki ambijent (eng. physical evidence), koji podrazumeva fizicke elemente pro-

stora u kojem se pruza odredena usluga.

U narednim redovima bice reci o:

1. Znacaju i ulozi ljudi kao instrumentu marketing miksa usluga

e

Znacaju i ulozi procesa kao instrumentu marketing miksa usluga

Nt

Znacaju i ulozi fizickog ambijenta kao instrumentu marketing miksa usluga

b

Specifi¢nostima sportskih usluga i njithovom uticaju na sve elemente marketing
miksa (7P)



12.1. ZNACAJ | ULOGA LJUDI KAO INSTRUMENTA MARKETING
MIKSA USLUGA

Kao sto je prethodno receno, usluge predstavljaju neopipljivu ponudu i, kao takve,
zahtevaju upotrebu fizickih elemenata, koji ¢e omoguditi korisnicima lakse sagledava-
nje i ocenu kvaliteta i performansi usluge. Upravo zbog toga, ljudi (eng. people) pred-
stavljaju dodatno ,,P”, odnosno dodatni instrument marketing miksa, koji omogucava
da usluga bude lakse percipirana.

Ljudi, kao instrument marketing miksa, omogucavaju da usluga postane vidljiva i
opipljiva, pre svega njenim korisnicima, kako bi je lakse povezali sa kompanijom koja
je njen pruzalac. Na primer, usluge sportskog centra postace opipljivije ukoliko ih po-
vezujemo sa usluznim osobljem na recepciji, kao i sa trenerima i ostalim korisnicima
usluga (npr. ostalim vezbacima, korisnicima koji ostavljaju komentare na drustvenim
mrezamaisl.).

Dakle, pod ljudima, kao instrumentom marketing miksa usluga, podrazumevaju se
pruzaoci usluga (zaposleni) i korisnici, ali i drugi korisnici koji se nalaze u okruzenju
svakog pojedinacnog potrosaca kao korisnika usluge.

12.1.1. Zaposleni kao instrument marketing miksa sportskih usluga

Zaposleni u usluznom sektoru, kao pruzaoci usluga, direktno uti¢u na kvalitet
usluznog procesa, kao i na percepciju usluga od strane njihovih korisnika. U kontaktu
sa korisnicima, pruzaoci ne samo §to isporucuju usluge, ve¢ i informisu korisnike o
preduzecu, daju¢i im mogucnost da sami zakljucuju o tome kako preduzece posluje
i gradi relacije sa svojim okruzenjem. U tom smislu, moze se slobodno zakljuciti da
pruzaoci usluga predstavljaju dragoceni izvor diferenciranja usluznog preduzeca i
njegove usluzne ponude.

Zaposleni u oblasti pruzanja usluga dele se na:
¢ pruzaoce usluga i
+ osoblje koje podrzava proces pruzanja usluga.

Pruzaoci usluga su osobe koje isporucuju glavnu uslugu, zbog koje se korisnici i
obracaju usluznoj organizaciji. Kvalitet osnovne usluge upravo zavisi od njihove struc-
nosti i obucenosti, ali i od toga da li su izabrani na odgovarajuce radno mesto.

Osoblje koje podrzava proces pruzanja usluga ne predstavlja primarne pruzaoce
usluga. Najcesce je u pitanju tzv. prijemno osoblje, koje pozdravlja i usluzuje korisnike
na recepciji hotela i sportskih objekata, osoblje koje odrzava red i bezbednost u objek-
tu, osoblje zaduzeno za odrzavanje higijene prostorija, kao i osoblje koje pruza svaki
drugi vid usluga zbog kojih korisnik prvenstveno ne dolazi u objekat.



U slucaju personalnih treninga u fitnes centrima, pruzalac usluge je trener, s obzi-
rom na to da je usluga treninga osnovna usluga koja se pruza u takvom centru. Zbog
nje korisnici i donose odluku kori$¢enja usluga sportskog centra.

Sa druge strane, prijemno osoblje na recepciji fitnes centra, takode je veoma vazno,
buduci da pozdravlja korisnike na ulasku, upucuje ih u proces pruzanja glavne usluge
i daje sve dodatne informacije. Medutim, ova kategorija pruzalaca usluga ne pred-
stavlja pruzaoca usluge zbog kojeg je korisnik dosao u centar. Oni pruzaju podrsku
osnovnom procesu i doprinose njegovom kvalitetu. Takode, osoblje zaposleno u kafeu
fitnes centra, koje korisnike usluzuje osvezavaju¢im napicima i hranom, igra znacajnu
ulogu u percipiranju usluge centra od strane korisnika. Medutim, ni ova kategorija
zaposlenih ne predstavlja pruzaoce glavne usluge, ve¢ podrsku njenom isporucivanju i
celokupnom usluznom iskustvu. Prodavci karata za sportske dogadaje ili za koris¢enje
usluga centra, osoblje koje odrzava prostorije sportskog centra, redari i obezbedenje,
takode predstavljaju osoblje koje podrzava pruzanje usluga u centru.

12.1.2. Korisnici kao instrument marketing miksa sportskih usluga

Buducdi da se usluge proizvode u istom trenutku kada se i konzumiraju i pruza-
oci i korisnici direktno uti¢u na percepciju kvaliteta usluge. Ovo posebno dolazi do
izrazaja kada su u pitanju ve¢ pomenute usluge fitnes centara, kao i sportskih mani-
festacija i takmicenja. Zaposleni, u ovim slu¢ajevima, ucestvuju u procesu kreiranja i
isporuke usluga. Na primer, sportisti-takmicari na stadionima ili u sportskim halama
predstavljaju sastavni deo sportskog nadmetanja. Bez njih, usluga koja se isporucuje
gledaocima i navija¢ima ne bi ni postojala. Sportisti su, u ovom slucaju, pruzaoci
usluga i od njihovih aktivnosti i vestina e zavisiti percepcija usluge od strane svakog
pojedina¢nog posmatraca. Korisnici su, takode, direktno ukljuceni u usluzni proces
te, putem interakcije sa pruzaocima, uticu na oblikovanje usluga, ¢ime uti¢u i na obli-
kovanje sopstvenog iskustva o usluznom procesu.

Takode, i drugi korisnici usluga, koji se nalaze u okruzenju svakog pojedina¢nog
posmatraca kao korisnika usluge, igraju veliku ulogu, budu¢i da imaju snazan uticaj na
formiranje atmosfere u gledali$tu. U slu¢aju sportskih organizacija, interakcije izmedu
pruzaoca usluga (sportisti) i korisnika (gledaoci), kao i izmedu samih korisnika (gle-
daoci), predstavljaju klju¢ni element uticaja na percepciju kvaliteta pruzenih usluga.

Korisnici usluga ukljuceni su u usluzni proces u razli¢itoj meri, ali se i pojavljuju u
razli¢itim ulogama. Kao sto je ve¢ receno, na korisnike usluga direktno ili indirektno
deluju i drugi korisnici usluga. Jedan od primera indirektnog uticaja drugih korisnika
na dozivljaj usluge jesu korisnici koji kasne u svoj termin kod fizioterapeuta, ¢ime
dovode do pomeranja zakazanih termina.

Medu primere direktnog uticaja drugih korisnika usluga koji mogu umanjiti ili
podici kvalitet usluznog iskustva spada uticaj ostalih prisutnih gledalaca sportskog



takmicenja koji glasnim navijanjem mogu ometati ili podsticati takmicenje. Dva gle-
daoca teniskog nadmetanja koji oko sebe vide isti broj ljudi, mogu razli¢ito doziveti
posmatrani sportski dogadaj. Jedan od njih komunikaciju ostalih gledalaca u publici
moze doziveti zabavnom i neoptere¢uju¢om, dok ¢e drugi medu njima svaki razgovor
u publici oko sebe dozivljavati kao smetnju pracenju meca. I jedan i drugi korisnik
nalaze se u istim objektivnim okolnostima, ali su, zbog subjektivnih potreba i stanja
u kojima se mogu nalaziti, videnja navedenih korisnika usluga potpuno razlicita. Iz
navedenog primera takode proistice da se i na jednog i na drugog prikazanog kori-
snika iste usluge moze uticati, $to je veoma vazan momenat o kojem pruzalac usluga
treba da razmislja.

12.1.3. Odnos zadovoljstva pruzalaca i korisnika usluga

Zadovoljstvo zaposlenih i korisnika usluga je direktno povezano (Bateson &
Hoffman, 2013, str. 235). Zaposleni isporucuju usluge u direktnom kontaktu sa kori-
snikom (neodvojivost usluge), te je sasvim logi¢no da ¢e zadovoljstvo kupaca biti direk-
tno uslovljeno zadovoljstvom zaposlenih. Neljubazan trener fitnesa koji ima problema
sa motivacijom na svom radnom mestu, uzrokovace nezadovoljstvo kod klijenta koji
je dosao na trening. Sa druge strane, trener koji pokazuje empatiju prema vezbacu,
njegovim potrebama i mogucénostima, direktno ¢e uticati na gradenje zadovoljstva i
poverenja vezbaca. Takode treba imati u vidu i da zadovoljstvo pomoc¢nog osoblja,
odnosno osoblja koje pruza podrsku usluzivanju, takode direktno uti¢e na zadovolj-
stvo korisnika. Ukoliko su zaposleni na recepciji ili u call centru sportskog objekta
neljubazni i nepristupacni, nezadovoljstvo korisnika ce rasti, i obrnuto.

Na Slici 1 prikazana je veza izmedu zadovoljstva zaposlenih u preduze¢u i njihovih
potrosaca, kao i uticaj tog odnosa na profitabilnost preduzeca.

Slika 1. Zadovoljstvo zaposlenih i zadovoljstvo potrosaca - uticaj na profitabilnost preduzeca
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Visok kvalitet internih operacija jednog sportskog objekta, pre svega dobra po-
slovna komunikacija i saradnja medu zaposlenima, direktno utice na rast zadovoljstva
zaposlenih ulogom koju imaju u tom sportskom objektu. Zaposleni bivaju motivisani
da kvalitetno obavljaju svoje poslovne aktivnosti, ¢ime se smanjuje stopa fluktuacije,
a povecava stopa njihovog zadrzavanja na radnim mestima. Raste kvalitet eksternih
operacija, usmerenih ka korisnicima usluga. Samim tim, zadovoljstvo korisnika raste
ili se, pak, odrzava na zadovoljavaju¢em nivou. Tada i sami korisnici bivaju motivisani
da i nadalje konzumiraju usluge sportskog objekta.

Treba naglasiti da na zadovoljstvo korisnika usluga utice kako zadovoljstvo prije-
mnog osoblja (npr. zaposlenih na recepciji u sportskom objektu), tako i zadovoljstvo
pruzalaca usluga. I jedna i druga kategorija zaposlenih ostvaruje direktan kontakt
sa korisnicima, te su kvaliteti komunikacije i poslovnih vestina i jedna i druga vrsta
osoblja ima jednak uticaj na zadovoljstvo korisnika usluga.

12.2. ZNACAJ | ULOGA USLUZNOG PROCESA KAO
INSTRUMENTA MARKETING MIKSA USLUGA

Pod ovim instrumentom marketing miksa, usluzne organizacije podrazumevaju
se faze usluznog procesa kroz koje prolaze korisnici tokom konzumacije usluga, kao i
aktivnosti koje pruzalac treba da obavi tokom proizvodnje usluga.

Jedinstveno posmatrano, kako sa stanovista pruzalaca, tako i sa stanovista korisnika
usluga, procesi predstavljaju konkretne korake tokom kojih se usluga isporucuje njenom
korisniku. Na primer, kupovina karte za teniski me¢ (grupna karta - 15 kom) moze se
podeliti na sledece korake:

1. Korisnik pretrazuje informacije u vezi sa raspolozivim kartama za odabrani
dogadaj, kao i sa njihovom cenom.

2. Korisnik $alje putem e-maila upit agentu za prodaju karata.

et

Agent za prodaju karata proverava informacije u svojoj bazi podataka, i upucuje
korisniku povratni e-mail sa odgovorom.

Korisnik prima odgovor i odlu¢uje da kupi kartu pod datim uslovima.
Korisnik potvrduje agentu kupovinu karte.

Agent $alje zahtev za placanje cene karte i navodi instrukcije za placanje.

NS

Korisnik odlucuje da kupi kartu elektronskim putem i pristupa placanju putem
kreditne kartice.

8. Agent evidentira placanje i $alje korisniku potvrdu da je kupio kartu.

Kao §to se iz navedenog primera moze zakljuciti, isporuka usluge moze se ras¢laniti
na faze. Svaka od faza predstavlja deo usluznog procesa i utice kako na ishod pruzanja
usluge, tako i na percepciju kvaliteta usluge od strane korisnika. Na primer, ukoliko



navedeni agent za prodaju karata ne odgovori korisniku usluge, korisnikova percepcija
nece biti nista drugo nego nezadovoljstvo usluznim procesom. Takode, zakasnjenje u
isporucivanju potvrde korisniku o izvr$enom plac¢anju karte, moze dovesti do gotovo
identi¢nog ishoda.

Sa druge strane, i sam korisnik uti¢e na ishod usluznog procesa. Naime, ukoliko
kasni sa placanjem karte, to ga moze dovesti do situacije da karte budu rasprodate, te
da nece biti u moguc¢nosti da prisustvuje Zeljenom dogadaju.

Kreiranje pojedinih koraka u okviru usluznog procesa, moze uticati i na standar-
dizaciju, ali i na personalizaciju usluge, o kojima je ve¢ bilo re¢i u okviru karakteristi-
ka varijabilnosti usluge. Medutim, na ovom mestu, videcemo prednosti i nedostatke
strategija standardizacije i personalizacije u usluznom procesu, kao i njihov uticaj na
iskustvo kupovine.

Uloga standardizacije i personalizacije u usluznom procesu

Standardizacija podrazumeva isporucivanje istovetne usluge razli¢itim korisnicima.
Svaki od koraka usluznog procesa prethodno je planiran i definisan, tako da se moze
izvoditi uz minimum rizika da ¢e ista usluga biti razli¢ito percipirana od korisnika do
korisnika. U primeru kupovine karata, standardizacija usluznog procesa omogucena je
upotrebom informacione tehnologije kojom agent za prodaju karata pretrazuje svoju
bazu podataka. Takode, standardizacija je sprovedena i putem pla¢anja kreditnom
karticom, kao i upotrebom e-maila kao sredstva obavljanja komunikacije izmedu
agenta i korisnika usluge. Svaki od korisnika, koji odluci da na navedeni nacin obavi
kupovinu, proci ¢e kroz iste faze usluznog procesa. Iskustvo kupovine, u navedenom
slucaju, bice isto za sve korisnike ove usluge.

Jedna od najvecih prednosti standardizacije lezi u podizanju brzine isporucivanja
usluga velikom broju korisnika, ¢ime se postize veca efikasnost poslovanja. Takode,
korisnici znaju kakve usluge mogu da oc¢ekuju, buduci da su razlike u iskustvima
konzumacije standardizovane usluge minimalne. Sa druge strane, nedostatak je taj $to
standardizovani procesi ne mogu odgovoriti individualnim potrebama pojedina¢nih
korisnika, §to moze dovesti do njihovog nezadovoljstva. Takode, negativna strana se
ogleda i u zameni ljudskog rada opremom i masinama, $to uzrokuje distanciranje
pruzalaca usluge od njihovih korisnika. Nedostatak ljudskog kontakta dovodi do sma-
njenja personalizacije u usluzivanju i povecanja automatizovanja komunikacije, sto
moze dovesti do frustriranosti korisnika usluge. Standardizovanu uslugu je nemoguce
momentalno personalizovati i prilagoditi specifi¢cnim potrebama korisnika.

Pod personalizacijom ili kastomizacijom podrazumeva se prilagodavanje usluznog
procesa potrebama pojedinacnih korisnika. U primeru kupovine karata za teniski mec,
pored standardizovanih koraka slanja upita, pretrazivanja baze podataka i obavljanja
placanja, personalizovana usluga bi se sastojala od slanja upita korisnika u vezi sa po-
sebnim uslovima kori$¢enja objekta ili rezervacije posebnih mesta u okviru gledalista.



Prednost prilagodavanja potrebama korisnika svakako lezi u podizanju kvaliteta
pojedinacne usluge, kao i rastu zadovoljstva korisnika, budu¢i da se time zadovoljavaju
njihove individualne potrebe. Medutim, sa druge strane, ovakvi procesi podizu tros-
kove poslovanja i mogu se sprovoditi samo u ograni¢enom broju slucajeva. Persona-
lizacija usluzivanja, u slucaju sportskih usluga, moze do¢i u obzir kada su u pitanju
posebne kategorije korisnika usluga, odnosno posebni vidovi sportskih dogadaja.

Prilagodavanje usluznog procesa individualnim korisnicima nije pogodno kada suu
pitanju sportski dogadaji sa velikim brojem posetilaca. Ovakvi dogadaji zahtevaju veliku
brzinu isporucivanja usluga, dok bi potpuna personalizacija usluznog procesa za svakog
od korisnika, dovela do podizanja troskova i smanjenja efikasnosti usluznog procesa.

Pored standardizacije i personalizacije, usluznoj organizaciji na raspolaganju stoji i
nova strategija masovnog prilagodavanja, odnosno masovne kastomizacije (eng. mass
customization) (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 200). Ova strategija podrazumeva
upotrebu tehnologije radi masovnog isporucivanja usluga prilagodenih individualnim
potrebama kupaca. Drugim rec¢ima, svaki korisnik je u prilici da prilagodi uslugu
svojim potrebama. Klju¢nu ulogu u sprovodenju ove strategije odigrala je upotreba
elektronske tehnologije. Ona je omogucila snizavanje troskova usluznih aktivnosti
usmerenih ka pojedinacnim korisnicima.

Callaway Golf Company i individualno prilagodavanje

Kompanija Callaway Golf Company, pruzila je svojim kupcima uslugu personalizacije Sta-
pova za golf. Kupci mogu, putem Interneta, izabrati boju, vrstu stapa, rukohvat, i sl., kako
bi kreirali proizvod koji im u potpunosti odgovara. Svaki kupac je u moguénosti da kreira
proizvod prema svojim Zeljama i potrebama (kastomizacija), pri ¢emu je ova mogucnost
usmerena ka velikom broju korisnika (masovnost).

Izvor:

http://cmp.callawaygolf.com/, pristupljeno datum 15.06.2018.

Bez obzira na to da li se radi o standardizovanom ili personalizovanom procesu,
i jedan i drugi treba da budu osmisljeni tako da usmeravaju, ali i obavestavaju kori-
snike u vezi sa koracima koje treba da preduzmaju, kako bi konzumirali uslugu na
zadovoljavajuci nacin. Zato Ce, Cesto, u sportskim objektima ili stadionima, korisnik
biti u mogu¢nosti da putem simbola, znakova i uputstava za upotrebu, koji pripadaju
fizickom okruzenju, stekne uvid u aktivnosti koje treba da preduzima, kako bi bio u
prilici da prode kroz usluzni proces na zadovoljavaju¢i nacin. Takode, informacije
koje dolaze do korisnika usluge, a ticu se faza usluznog procesa, trebalo bi da uti¢u na
njegovu percepciju kvaliteta usluge, te da ne poremete postignutu ili Zeljenu percepciju
kvaliteta posmatrane usluge.



Kombinovanje strategija personalizacije i standardizacije, predstavlja idealno rese-
nje, kako za pruzaoce, tako i za korisnike usluga. Svaka od navedenih strategija moze
se primeniti u onim koracima usluZnog procesa gde se mogu dobiti najvise koristi, a
iskljucuju se iz onih faza, gde se moze ozbiljno ugroziti usluzni proces i zadovoljstvo
korisnika. Na primer, postavljanje online informacija i standardizacija komunikacija i
procedura na recepciji sportskog centra, predstavlja standardizaciju usluZznog procesa
koja omogucava povecanje brzine i smanjenje varijabilnosti u ovim delovima usluznog
procesa. Individualni razgovori sa korisnicima i prilagodavanje treninga specifi¢cnim
potrebama vezbaca, predstavlja sprovodenje strategije standardizacije, koja dovodi do
rasta kvaliteta usluge i zadovoljstva korisnika.

12.3. ZNACAJ | ULOGA FIZICKOG AMBIJENTA KAO
INSTRUMENTA MARKETING MIKSA USLUGA

Pod fizickim ambijentom podrazumeva se prostor u kojem se isporucuju usluge, i
u kojem dolazi do interakcija izmedu pruzalaca usluge i korisnika, kao i izmedu samih
korisnika usluga.

Fizicki ambijent se klasifikuje u tri kategorije, odnosno tri elementa (Bateson &
Hoffman, 2013, str. 206):

s eksterijer, odnosno spoljasnjost objekta u kojem se isporucuju usluge,

+ enterijer, odnosno unutrasnjost objekta u kojem se kreiraju usluge i

+ ostali opipljivi elementi.

Sva tri navedena elementa usluznog ambijenta medusobno su povezana, u svrhe
isporucivanja efektivne usluge. Usluzne organizacije to ne bi trebalo da ispustaju iz

vida, buduci da njihovi korisnici posmatraju sve karakteristike navedenih elemenata
tokom celokupnog usluznog procesa.

Elementi eksterijera i uticaj na korisnika

Spoljasnjost objekta ili eksterijer, obuhvata spoljasnji dizajn usluznog prostora,
prilaz, parking i uopste uredenost prostora van usluzne organizacije.

Eksterijer - Teniski centar ,,Novak”

Teniski centar ,Novak” na Dorc¢olu u Beogradu, ima odli¢an, svedeni eksterijer, koji je u
potpunosti u skladu sa uslugama koje ovaj centar pruza svojim korisnicima. Pored parkin-
ga, u neposrednoj blizini Centra nalazi se i autobusko stajaliste. Centru se moze prici sa
vide strana, a ambijent terena i glavne zgrade je oplemenjen zelenilom. Setalite, koje je
u blizini, omogucava korisnicima da, nakon rekreacije i treninga, prosetaju pored Dunava.




Korisnik usluga sportskog centra stizace na trening sopstvenim ili javnim prevo-
zom. Ukoliko stize svojim automobilom, parking prostor ¢e mu biti neophodan. Sa
druge strane, ukoliko koristi usluge javnog prevoza, stanica bi trebalo da bude dovoljno
pristupacna i u neposrednoj blizini. Od parking prostora ili stanice neophodno je da
postoji obelezena, bezbedna pesacka staza, po moguénosti oplemenjena zelenilom.
Izgled fasade, njena uredenost ili oronulost, umnogome ¢e opredeljivati korisnikovu
percepciju usluge koja u tom objektu treba da bude isporucena.

Elementi enterijera i uticaj na korisnika

Unutrasnjost objekta ili enterijer obuhvata dizajn prostora, opremu, oznake, na-
mestaj, muziku, boju zidova, kvalitet vazduha, provetrenost prostora i temperaturu.

Na zadovoljstvo korisnika usluga sportskog centra, uticae prostranost sala u koji-
ma vezbaju, provetrenost prostora i klimatizacija, kvalitet sprava za trening, namestaj,
svlacionice i kupatila, upotrebljene boje i dizajn prostora, kao i odabrana muzika za
pojedine vrste treninga. Navedeni elementi trebalo bi da predstavljaju logicki nasta-
vak prilazu u zgradu sportskog centra. Ocenjujuci izgled i karakteristike enterijera,
korisnik takode stvara sliku o uslugama koje mu se tu isporucuju. Oronuo prostor,
neprovetrenost prostorija i sl., svakako ¢e uticati da korisnik stekne sliku o nedovoljnoj
zainteresovanosti centra da pruzi kvalitetne usluge i obrnuto.

Enterijer - Teniski centar ,Novak”

Enterijer Teniskog centra ,Novak” predstavlja prirodni nastavak onoga $to je korisnik
mogao da percipira uvidom u eksterijer terena i glavne zgrade Centra. Svedenost eleme-
nata spoljnog okruzenja nastavlja se ulaskom u glavnu zgradu, koja je prostrana i prima
puno svetlosti. Dobra klimatizacija i provetrenost prostorija, izuzetna cistoca svlacionica,
kupatila i teretane, odaju utisak kvalitetne i solidne usluge. Preovladuju boje zemlje, koje
¢ine organsku vezu sa prirodom, ali i sa sportskom uslugom, koja je sinonim zdravlja i
vitalnosti.

Kada su prostori na otvorenom u pitanju, kao na primer stadioni, enterijer takode
igra znacajnu ulogu u korisnikovoj percepciji usluge. Enterijer u kojem se odigrava
teniski me¢ ¢ine teniski teren, tribine, displeji, kao i prostor za prodaju hrane i osveza-
vajucih napitaka. Prostranost hodnika kojim se gledaoci kre¢u do tribina, signalizacija
koja jasno oznacava ulaz, izlaz i putanju kretanja, razglas koji obavestava gledaoce da je
neophodno uputiti se ka sedistima, muzika koja pred takmicenje podize raspolozenje
gledaocima, pristupacnost i dovoljan broj standova sa osvezenjem, odgovarajuci broj
i dobra rasporedenost toaleta od izuzetnog su znacaja za gledaoce da uslugu koju su
platili dozive kao kvalitetnu i zadovoljavajucu.



Tabela 1. Boje i njihova percepcija (Bateson & Hoffman, 2013, str. 221.)

Uobicajena percepcija i

Boja Prirodni simbol " ;
reakcija na boju

Energija, strast, ljubav, uzbudenije,
Crvena Zemlja stimulacija; povecava nivo paznje i
krvni pritisak

Poverenje, iskrenost, pouzdanost,

Plava Nebo i more . . ..
lojalnost, mir, relaksacija
. i vezina, rast, janje, negovanje,
Zelena Travaidrvece Svezina, rast odga!a J.e egovanje
spokoj, mir
5 . Toplota, radost, otvorenost, pri-
Zuta Sunceva svetlost p. . vy P
jateljstvo, oprez, ostrina
Narandzasta Zalazak sunca Toplota, radost, prijateljstvo

Tabela 1 prikazuje uobi¢ajenu percepciju nekih boja, koje se mogu koristiti za
uredenje enterijera i eksterijera. Sve boje mogu se klasifikovati na tople i hladne, pa
bi u prikazanoj tabeli, medu tople boje uvrstili crvenu, zutu i narandzastu. Njihovom
upotrebom u okviru enterijera trebalo bi podstaci energiju korisnika, uneti radost i
odredenu dozu uzbudenja u usluznom procesu. Medu navedenim, plava i zelena su
hladne boje. One se upotrebljavaju u situacijama kada usluzne organizacije zele kod
svojih korisnika da izazovu stanje opustanja i mira. Sportski centri koji imaju otvorene
bazene u velikoj meri koriste plavu boju, dok se na teniskim terenima veoma cesto
upotrebljavaju zelena i plava boja, kako bi se izazvao spokoj i mir medu prisutnim
ljudima na stadionu.

Ostali opipljivi elementi i uticaj na korisnika

Ostali opipljivi elementi fizickog ambijenta u kojem se isporucuju usluge obuhva-
taju izgled zaposlenih, uniforme koje nose zaposleni, vizitkarte, ra¢une, pisaci pribor,
web sajtove itd.

Postojanje web sajta sportskog centra, sa informacijama o treninzima i ostalim
uslugama, zatim online i programi treninga u vidu brosura, vizitkarte trenera i drugih
zaposlenih u centru, pruzaju korisnicima znacajne informacije u vezi sa organizacio-
nom kulturom i profesionalnos¢u u procesima pruzanja usluga.

U slucaju teniskog turnira kao sportske usluge, ostali opipljivi elementi ukljucuju
dizajn karata, program takmicenja, suvenire, uniforme sudija i zaposlenih na stadio-
nu. Program takmicenja upucuje gledaoce u sadrzaj i faze sportskog dogadaja kojem
prisustvuju.



Veoma vazan element fizickog ambijenta jesu uniforme zaposlenih. One omoguca-
vaju posetiocima da lakse identifikuju pruzaoce usluga, te da mogu da im se obrate u
svakom trenutku. Zatim, uniforme predstavljaju vazan element organizacione kulture,
ukazujudi na potrebu i nameru organizacije da se profesionalno ophodi prema svojim
korisnicima. Takode, uniforma povecava percepciju doslednosti u procesu pruzanja
usluge. Tako je tesko postici usluznu konzistentnost i doslednost, upotreba uniforme
utice na to da korisnik stice utisak da su usluge gotovo u potpunosti identi¢ne pret-
hodno pruzenim, odnosno standardizovane.

Opipljivi elementi treba da budu u skladu sa usluznim procesom, ali i povezani sa
elementima eksterijera i enterijera. Sve tri grupe elemenata fizickog ambijenta ne samo
$to ¢ine uslugu opipljivijom i vidljivijom, ve¢ uti¢u i na percepciju kvaliteta usluznog
procesa od strane korisnika usluge. Navedeni elementi enterijera i eksterijera, kao i
postojanje ostalih opipljivih elemenata, u primeru teniskog nadmetanja, uticu na to da
gledaoci dozivljavaju uslugu pracenja takmicenja dovoljno opipljivom, pristupa¢nom
i kvalitetnom.

Ostali opipljivi elementi teniskog centra ,Novak”

U okviru Teniskog centra ,Novak” nalazi se trofejna soba, u kojoj je izloZzen najveci broj
trofeja naseg slavnog teniskog asa Novaka Dokovica.

http://www.family-sport.com/projekat_tc.html, pristupljeno datum 17.06.2018.

Fizi¢ki ambijent igra i znacajnu ulogu u promovisanju usluzne organizacije, istica-

njem njenih opipljivih elemenata, i to na sledeci nacin:

+ uniforme zaposlenih u sportskim objektima i organizacijama, kao $to su sportski
centri, sportski klubovi, teniski i drugi turniri i sl., treba da ukazu na vaznost
dogadaja i da uti¢u na bolju percepciju kvaliteta usluge od strane njihovih ko-
risnika;

+ uramljene diplome sportskih radnika i drugih zaposlenih u oblasti pruzanja
sportskih usluga, medu kojima su i one doktora sportske medicine i fiziotera-
peuta, treba da uvere korisnike usluga i pacijente da se radi o kvalifikovanim i
iskusnim pruzaocima usluga;

+ brosure sportskih klubova i centara, koje prikazuju zadovoljne korisnike uslu-
ga, treba motivi$uce da uti¢u na potencijalne korisnike da se uclane i po¢nu sa
kori$¢enjem njihovih usluga;

+ veb sajtovi sportskih centara i drugih sportskih organizacija, koji sadrze sve
neophodne informacije u vezi sa uslugama omogucavaju korisnicima da se in-
formi$u u vezi sa teku¢im dogadajima, kao i sa svim fazama usluznog procesa,
i time lakse percipiraju kvalitet usluga.



Fizicki ambijent i njegovi elementi omogucavaju da se usluga lakse isporuci, buduci
da uklju¢uju prostor i opremu koju zaposleni koriste u procesu kreiranja usluga. Usluz-
ni prostor, takode, obezbeduje pruzaocima i korisnicima sve neophodne parametre
ambijenta koji razmenu medu njima treba da ucine prijatnom i prihvatljivom. Muzi-
ka koja podize atmosferu, dovoljno vazduha u hodnicima i prostorijama, adekvatan
namestaj i udobna sedista u gledaliStu, dostupan bezi¢ni Internet, ¢ine da se korisnici
usluga osecaju prijatno i u skladu sa prilikom u kojoj se nalaze.

12.4. SPECIFICNOSTI SPORTSKIH USLUGA | NJIHOV UTICAJ NA
SVE ELEMENTE MARKETING MIKSA (7P)

Kako je ukratko u Poglavlju 6 — Sportski proizvod opisana specifi¢nost sportskog
proizvoda i usluga, detaljno objasnjenje, izazovi i uticaj specifi¢nosti usluga na sve
elemente marketing miksa 7P (proizvod, cena, promocija, distribucija, usluzni process,
ljudi i usluzni ambijent) ostavljeno je za ovo poglavlje, jer su autori smatrali da je prvo
bilo potrebno objasniti sve elemente marketing miksa kod sportskog proizvoda kao
usluge i kao fizicke robe.

12.4.1. Neopipljivost usluga

Neopipljivost je karakteristika usluga pod kojom se podrazumeva da se one ne
mogu videti, dodirnuti, probati ili osetiti bilo kojim ¢ulom. Za razliku od usluga,
proizvodi se mogu sagledati svim ¢ulima, $to omogucava direktno upoznavanje sa
materijalom od kojeg su izradeni, bojom, stilom, veli¢inom, ukusom i sl.

Sportska oprema predstavlja opipljivu robu, koja se moze objektivno oceniti pre,
odnosno prilikom kupovine. Mozemo probati da li nam odgovara veli¢ina, mozemo
osetiti kvalitet materijala od kojeg je izradena, ali je, takode, mozemo zameniti za neku
drugu opremu, u nekoj drugoj boji, velicini itd.

Za razliku od sportske opreme kao proizvoda, usluga fitnesa je neopipljiva, te za-
hteva fizicke aspekte putem kojih moze biti objektivno ocenjena. Naime, sama usluga
fitnesa nije opipljiva, jer ona podrazumeva odredenu aktivnost, odnosno trud trenera
koji tu aktivnost pruza korisniku. Medutim, teretana, kao usluzni ambijent, postupak
vezbanja, kao i trener u ulozi osobe koja pruza uslugu, omogucavaju nam da uslugu
dozivimo ¢ulima vida, sluha i dodira.



Izazovi neopipljivosti usluga
Medu klju¢ne izazove koji proisticu iz neopipljivosti usluga, ubrajaju se sledeci
(Beech & Chadwick, 2007, str. 162-163):

+ Otezana evaluacija onoga $to se kupuje — Pre nego $to zapo¢nu sa konzumacijom
usluga, korisnici usluga sportskog centra moraju da plate ¢lanarinu, odnosno
odredeni broj ¢asova treninga. Dakle, neophodno je da izvrse placanje usluga,
pre nego $to steknu iskustvo koris¢enja usluga. Prilikom placanja ¢lanarine u
sportskom klubu, a pre nego $to pristupi treninzima, korisnik usluga nema uvi-
da u intenzitet, dinamiku, niti u stepen tezine treninga. Za razliku od usluga,
sportski proizvodi, zahvaljujudi svojoj opipljivosti, pruzaju korisnicima iskustvo
upotrebe u veoma kratkom vremenu i na veoma opipljiv nacin;

+ Nepostojanje vlasnistva nad kupljenom uslugom - U slucaju proizvoda, kupac
postaje vlasnik tog proizvoda, i to ¢im ga je platio. Medutim, kada su usluge
u pitanju, to nije slucaj. Usluga trenera fitnesa u sportskom centru, nikada ne
postaje vlasnistvo korisnika usluge, ¢ak ni kada korisnik plati i konzumira tu
uslugu. Sa druge strane, ni trener nikada ne moze biti vlasnik usluge koju pruza,
ve¢ moze samo steci pravo nad njenim pruzanjem.

Pored navedenih, Bateson i Hoftman (2013, str. 58-59) ukazuju i na sledece klju¢ne
marketinske izazove koje sobom nosi neopipljivost usluga:

+ Nemogu¢nost formiranja zaliha usluga — Nepostojanje fizickih karakteristika
usluga onemogucava formiranje njihovih zaliha. Neodgledana utakmica na te-
leviziji ili neiskori$c¢ene karte za teniski turnir, ne mogu se nadoknaditi isporu-
¢ivanjem naknadne, istovetne usluge. Usluga, koja je propustena, jednostavno
ostaje propustena. Korisnik mora da sa¢eka na novu uslugu, koja ¢e, svakako,
biti bar malo drugacija od propustene. Nemogu¢nost stvaranja zaliha, dovodi do
problema upravljanja ponudom i traznjom za uslugama. Resavanje ovih proble-
ma nalaZze organizovanje aktvnosti u kojima ucestvuje dodatna radna snaga, kao
i obavljanje procesa koji omogucavaju rastere¢ivanje pruzalaca usluga;

+ Nepostojanje patentne zastite usluga — Razlog ovog problema ponovo lezi u
nepostojanju fizickih elemenata usluge. Usluga je neopipljiva i, kao takva, ne
podleze moguénostma patentiranja. Ono $to je opipljivo u usluznom procesu,
jesu proizvodi, koji prate uslugu, kao i oprema i masine koje se koriste za ispo-
rucivanje usluge. Navedeni opipljivi elementi koji prate usluzni proces, mogu
se patentirati, ali ne i sama usluga. Najveci izazov, u tom smislu, predstavlja
mogucnost veoma lakog kopiranja usluge od strane konkurenata. Ljudski rad,
iz kojeg proisti¢e pruzanje usluge, ne podleze zastiti, te je teSko onemoguciti
konkurentima da pruzanje usluge obavljaju na sli¢an ili identi¢an nacin;

¢ Uslugu je tesko prikazati i objasniti — Neopipljivost stvara problem i u oblasti
promocije usluga. Izazov se, pre svega, sastoji u nemogucnosti predstavljanja
sustine usluge, sprovodenjem promotivnih aktivnosti, kao $to su reklame i oglasi.



Nepostojanje fizickih karakteristika otezava privlacenje paznje potencijalnim
korisnicima usluge, kao i ubedivanje da je posmatrana usluga kvalitetnija od
neke druge. Takode, neopipljivost otezava objasnjavanje vrednosti koje odredena
usluga poseduje, kao i efekte koje ¢e korisnici osetiti upotrebom te usluge. Na
primer, reklamiranje usluga fitnesa u novom sportskom centru, najc¢esc¢e nece
biti dovoljan nacin ubedivanja potencijalnih korisnika da isprobaju ove usluge.
Posebno ¢e biti otezano ubedivanje korisnika da predu iz kluba u kojem treniraju
u novi sportski centar. Za budenje njihove zainteresovanosti bice neophodno
ponuditi termin besplatnog kori$¢enja usluga novog fitnes centra, kako bi po-
tencijalni korisnici zaista osetili benefite promovisane usluge;

+ Poteskoce formiranja cene usluga — Za razliku od proizvoda, za koje se cena
formira obra¢unavanjem troskova proizvodnje na koje se dodaje eventualni utvr-
deni iznos za taj proizvod, usluga ne poseduje troskove proizvodnje i prodaje
fizicke robe. Kada su usluge u pitanju, jedini “materijal” koji se koristi u njihovoj
proizvodnji i prodaji jeste ljudski rad. Uzmimo, na primer, troskove sata treninga
u jednoj teretani. Postavlja se pitanje koji ¢e faktori uticati na formiranje sata
treninga osobe koja te usluge pruza. Vrlo cesto resenje svodi se na formiranje
slicnog iznosa koji naplacuju treneri u drugim sportskim centrima. Medutim,
postavlja se pitanje, kako je cena sata treninga prvobitno zapravo i bila odredena.

Resavanje izazova neopipljivosti usluga

Medu strategijama reSavanja navedenih izazova neopipljivosti usluga, nalazi se
upotreba opipljivih elemenata (Bateson & Hoffman, 2013), koji upotpunjavaju proces
pruzanja usluge, ¢ine¢i ga jasnijim i pristupac¢nijim za korisnike. Opipljivi znakovi,
kada su sportske usluge u pitanju, najées¢e obuhvataju sprave za trening, namestaj u
prostorijama sportskog objekta, uniforme zaposlenih, boju zidova, muziku itd. Takode,
opipljivi znakovi se mogu koristiti i u oglasavanju. Upotreba logoa, kao i slikovitih
prikaza situacija u sportskom objektu, omogucava korisniku povezivanje neopipljive
usluge sa koristima koje mu njeno koris¢enje moze doneti.

Pored opipljivih znakova, upotreba licnih izvora informacija predstavlja veoma vaz-
no resenje izazova neopipljivosti usluga. Medu li¢ne izvore informacija ubrajaju se razli-
¢iti lideri misljenja, kao $to su prijatelji, clanovi porodice, zatim pripadnici referentnih
grupa, kao $to su kolege sa posla ili kolege sa fakulteta. Razmatranje ideje korisnika da
prede sa kori$¢enja usluga jednog fitnes centra na koris¢enje usluga drugog, Cesto ¢e
podrazumevati da se taj korisnik posavetuje sa ljudima kojima veruje, odnosno u ¢iji
stav ima poverenja kada je posmatrana usluga u pitanju. Takode, medu licne izvore
informacija ubrajaju se i pripadnici supkultura. Pod supkulturama ili podkulturama
podrazumevaju se norme, vrednosti i obrasci ponasanja koje razlikuju pripadnike odre-
dene grupe ljudi od vecine pripadnika jedne zajednice. Na primer, vegani i vegetarijanci
predstavljaju razlicite subkulture. Stavovi koje neguju prema zdravom Zivotu razlikuju
se od stavova ljudi koji u svojoj ishrani upotrebljavaju proizvode zivotinjskog porekla.



Stvaranje jakog imidza organizacije, takode predstavlja veoma dragocenu strate-
giju za smanjenje negativnih efekata neopipljivosti usluga. Ulaganje u imidz utice
na smanjenje nivoa percipiranog rizika konzumacije usluge, od strane potencijalnih
korisnika. Organizacioni imidz rezultat je sprovedenih strategija pozicioniranja i repo-
zicioniranja organizacije. Medu najcesce i najbolje strategije pozicioniranja, ubrajaju se
strategije zasnovane na inovacijama, vodstvu u ceni, posebnim recepturama i tradiciji
pruzanja usluga, kvalitetu i edukaciji zaposlenih.

12.4.2. Neodvojivost

Neodvojivost predstavlja karakteristiku usluge, koja podrazumeva medusobnu
povezanost pruzaoca i korisnika usluge. Za razliku od sportske opreme, koja se prvo
proizvodi u fabrici, a zatim je kupci probaju i kupuju u prodavnicama, usluge fitnesa
se ,proizvode” i ,konzumiraju” u direktnom kontaktu izmedu pruzaoca i korisnika
ovih usluga. Upravo ta neophodnost direktne interakcije izmedu pruzaoca i korisnika,
¢ini neodvojivost jednom od specificnosti usluga u odnosu na proizvode.

Treba naglasiti da se, u najve¢em broju slucajeva, usluge isporucuju upravo u direk-
tnom kontaktu izmedu pruzalaca i korisnika. U fitnes centru, trener direktno pruza
uslugu osobi koja je dosla da trenira. Medutim, postoje specifi¢ni slucajevi u kojima
pruzaoci i korisnici usluga mogu biti delimi¢no ukljuceni, ili, pak, uopste ne moraju
biti ukljuceni u proces pruzanja usluge. Na primer, upotreba elektronskih aplikacija u
kojima se simuliraju vezbe rekreacije, podrazumeva kreiranje aplikacije od strane pru-
zaoca usluge, pri ¢emu u tom postupku korisnik nije prisutan. Kasnije se pristupanje
korisnika kreiranim sadrzajima odigrava nevezano od pruzalaca usluge. U navedenom
primeru ne dolazi do direktnog kontakta izmedu pruzaoca i korisnika, ali je prisustvo
pruzaoca, u fazi kreiranja usluge, i korisnika, u fazi konzumacije usluge neophodno,
kako bi usluga bila isporu¢ena. Medutim, bez uces¢a pruzaoca i korisnika u razli¢itim
fazama usluznog procesa, usluga ne bi ni postojala.

Sa druge strane, postoje situacije u kojima je prisustvo korisnika u usluznom proce-
su delimi¢no potrebno. Na primer, odnosenje skija na servis, podrazumeva da korisnik
donese skije na servis, a zatim ih preuzme nakon obavljenog servisa. U ovom slucaju,
korisnik je prisutan na pocetku i na kraju usluznog procesa, dok u samom usluznom
procesu servisiranja ucestvuje iskljucivo pruzalac usluge.

Izazovi neopipljivosti i njihovo resavanje
Klju¢ni izazovi u vezi sa neodvojivoscu usluga vezuju se za fizicko prisustvo pru-
zalaca, korisnika i drugih korisnika usluga u usluznom procesu.

Kao §to je prethodno vec receno, pruzanje najveceg broja usluga zahteva fizicko
prisustvo pruzalaca u usluznom procesu. Samim tim, kvalitet pruzene usluge zavisi od
pruzalaca, odnosno od motivisanosti pruzalaca da ponude zadovoljavaju¢u uslugu
korisniku. Budu¢i da su usluge neopipljive, pruzalac postaje vazan opipljivi element



procesa usluzivanja, na osnovu kojeg korisnik ocenjuje vrednost i kvalitet pruzene
usluge. Trener fitnesa ili trener sportskog tima, direktno reflektuju svoje zadovolj-
stvo i motivaciju na vezbace i sportiste. Zbog toga zadovoljstvo zaposlenih, njihove
komunikacione sposobnosti, ljubaznost, ali i njihova pojava, igraju veliki ulogu. U tom
smislu, usluzna organizacija treba da vodi ra¢una o strateskoj selekciji, pravilnoj regru-
taciji pravih ljudi za odgovarajuc¢a radna mesta, kao i treningu i motivaciji zaposlenih.
Ove aktivnosti, koje su pre svega deo menadzmenta ljudskih resursa, krucijalne su za
razvijanje zadovoljstva zaposlenih, a time i zadovoljstva korisnika usluga.

Sa druge strane, u najvecem broju slucajeva, i sami korisnici usluga su fizicki ukljuceni
u proces pruzanja usluga. U slucaju sportskih usluga, ukljucenost korisnika moze biti: pot-
puna, na primer u situacijama personalnih treninga, gde postoji potpuno fizicko prisustvo
korisnika u usluznom procesu, i mentalna, u situacijama kada korisnik vezba uz pomo¢
online editorijala. Ipak, u najve¢em broju slucajeva, prisustvo korisnika sportskih usluga
je potpuno, buduci da je to u skladu sa prirodom organizovanja sportskih aktivnosti.

Medutim, treba napomenuti da sa porastom ucesca korisnika u usluznom procesu,
opada efikasnost usluznih operacija. Razlog je taj $to korisnik ostvaruje direktni kon-
takt sa pruzaocem i time utice na usluzni proces putem brojnih pitanja koja postavlja,
ali i zahteva za $to ve¢om personalizacijom usluge koja mu se pruza. U tom smislu, je-
dan od najvecih problema koji se javlja jeste nepravilna raspodela traznje za uslugama
u toku dana. Po pravilu, najveci broj korisnika usluga sportskog centra Zeli da vezba u
periodima nakon radnog vremena, dok su termini u toku radnog vremena polupra-
zni. Zbog toga je veoma vazno da usluzna organizacija pravilno upravlja korisnicima
svojih usluga. Preusmeravanje traznje sa perioda visoke na periode niske traznje (sa
vecernjih termina na prepodnevne), uz davanje popusta, jedan je od nacina pravilnog
upravljanja traznjom. Takode, motivisanje korisnika da daje input za pruzanje usluga,
predstavlja uspesnu strategiju upravljanja korisnicima u usluznom procesu. Vezbac,
koji treneru saopsti informacije u vezi sa svojim zdravljem i potrebama u vezi sa tre-
ningom, direktno doprinosi podizanju kvaliteta pruzanja usluge.

Pored korisnika koji se trenutno usluzuju, sastavni deo usluznog procesa cine i
»drugi korisnici® usluga. Zajednicko iskustvo korisnika u procesu pruzanja usluga,
direktno proizilazi iz karakteristike neodvojivosti usluge. Zajednicko iskustvo moze
biti pozitivno, ukoliko korisnici usluga pomazu jedni drugima u usluznom procesu.
Na primer, u situacijama kada korisnik po prvi put dolazi u teretanu, drugi korisnici
usluga mu mogu pomod¢i u smislu pruzanja informacija u vezi sa vezbanjem, mogu
mu dati osnovne instrukcije u vezi sa kori$¢enjem sprava itd. Sa druge strane, uticaj
drugih korisnika moze da bude i negativan. Na primer, buka i neprimereno ponasanje
u teretanama i vezbaonicama mogu smetati ostalim korisnicima. UsluZna organiza-
cija moZe puno toga da uradi u smislu uticaja na druge korisnike usluga. Pruzanje
uputstava od strane osoblja na mestu isporuke usluge (teretana, u naSem primeru),
postavljanje obavestenja na oglasnim tablama u vezi sa ku¢nim redom i na¢inom ko-
ri$¢enja opreme, mogu umnogome uticati na korisnike da se lak§e uklope u usluzni
proces i time doprinesu podizanju njegovog kvaliteta.



12.4.3. Varijabilnost

Varijabilnost (heterogenost) je karakteristika koja ukazuje na to da pruzanje us-
luge varira od situacije do situacije. Naime, usluge pruzaju ljudi, zbog cega je proces
proizvodnje usluge, sam po sebi, nekonzistentan. Sa druge strane, usluge konzumiraju
korisnici, koji su takode ljudi i koje karakterisu razli¢iti stavovi i o¢ekivanja po pitanju
neopipljivog usluznog procesa. To znaci da:

Ista usluga moze biti razli¢ito percipirana od strane razlicitih korisnika. Razlog
je taj $to konzumenti mogu imati razlicite stavove i ocekivanja po pitanju pruzanja
usluge i/ili pruzaoca usluge.

Ista usluga, isporucena od strane istog pruzaoca, moze biti razli¢ito percipirana od
strane istog korisnika. Razlozi za to mogu se javiti kako na strani korisnika (npr. doslo
je do promena u ocekivanjima korisnika) i/ili do promena na strani pruzaoce usluge
(npr. pruzalac je promenio pristup usluzivanju ili mozda ima lo$ dan).

Radna intenzivnost usluznog procesa koja je izrazena kroz veliko angazovanje
radne snage, kao i neodvojivost proizvodnje i konzumacije, uzrokuju poteskoce u
doslednosti izvodenja i kontrole usluznih transakcija. Heterogenost, odnosno varija-
bilnost usluga, uticu na to da je usluga manje standardizovana i ujednacena, kao sto
je to slucaj sa proizvodom (Lamb, Hair, McDaniel, 2014., str.196-197).

Upravo teskoce ostvarivanja standardizacije i kontrole kvaliteta najveci su problemi
iizazovi varijabilnosti usluga. Na primer, usluga trenera fitnesa moze biti percipirana
kao veoma kvalitetna od strane jednog korisnika, dok tu istu uslugu drugi korisnik
moze percipirati kao manje kvalitetnu. Takode, jedan isti korisnik usluga teretane
moze biti u situaciji da, tokom jednog boravka, uslugu dozivi korisnom i kvalitetnom
dok, tokom narednog boravka, zbog subjektivnih okolnosti (zamor, nervoza, bolovi
zbog renoviranja) istu uslugu dozivi kao manje kvalitetnu, cak i neadekvatnu.Upravo
zbog navedenog, usluzne aktivnosti nikada ne mogu imati niti identi¢an, niti savr§en
kvalitet.

Resenja za izazove varijabilnosti (heterogenosti)

Dve su klju¢ne strategije za prevazilaZenje izazova koje donosi heterogenost. Prva
strategija odnosi se na prilagodavanje usluge specificnim potrebama individualnog
korisnika, poznatija kao kastomizacija (eng. customization) ili personalizacija (eng.
personalization). U ovom slucaju, upravo se varijacije koje su svojstvene uslugama
koriste kao prednost, te se usluga prilagodava individualnim potrebema korisnika.
Usluge personalnog treninga u teretani upravo su primer dobre upotrebe strategije
kastomizacije. Trening se prilagodava individualnim potrebema korisnika, njegovom
fizickom i zdravstvenom stanju, kao i stanju koje korisnik Zeli i moze da dostigne.
Buduci da se usluga formira na osnovu karakteristika korisnika, ¢cime se zadovoljavaju
njegove specifi¢ne potrebe, isporucivanje usluga ce biti kompleksnije i duze, a time i



skuplje. Za usluzno preduzece, prednost je u tome sto e, na osnovu skuplje usluge,
ostvarivati vece profitne marze. Medutim, sa druge strane, preduzece nece biti u prilici
da plasira brzu uslugu velikom broju korisnika, sto moze predstavljati manu.

Druga strategija je potpuno suprotna i usmerena ka standardizaciji svih onih
elemenata usluznog procesa koji mogu biti ujednaceni i standardizovani. Cilj stan-
darduzacije je pruzanje konzistentnog (postojanog) usluznog proizvoda, od jedne
do druge usluzne transakcije (Bateson & Hoffman, 2013, str. 70). Jedan od nacina
ostvarivanja konzistentnosti jeste intenzivna obuka pruzalaca usluga. Pruzaoci prolaze
kroz obuku i treninge, u okviru kojih usvajaju korake i faze usluznog procesa, na taj
nacin da pocinju da ih obavljaju brzo, te da one za njih postanu rutinske. Medutim, i
u ovom slucaju varijabilnost usluge se, zbog intenzivne uklju¢enosti ljudskog faktora,
ne moze u potpunosti eliminisati. Moze se dovoljno, ali ne i potpuno, ujednaciti sam
proces pruzanja usluga. Jedini nacin da se usluga u potpunosti ujednaci od jedne do
druge transakcije jeste zamena ljudskog rada opremom i masinama. Online tutorijali
za vezbanje, predstavljaju primer pruzanja konzistentne, ujednacene usluge svim ko-
risnicima koji imaju ovakvu vrstu potrebe.

12.4.4. Netrajnost

Nemogu¢nost skladiStenja ili netrajnost usluge, karaktersitika je koja ukazuje na
¢injenicu da se usluge ne mogu ¢uvati niti skladistiti kako bi se upotrebile kasnije. Za
razliku od proizvoda, za koje se mogu napraviti zalihe, u slu¢aju usluga to nije moguce.

Usluge se, kao sto je receno, proizvode i konzumiraju u istom trenutku, te ukoliko
se, na primer, ne iskoristi termin treninga u teretani, ne postoji moguénost dase taj isti
termin ostavi za kasnije. Drugim re¢ima, trener ne moze vratiti vreme koje je izgubio
u terminu koji nije bio iskori$¢en, ukoliko se vezbaci nisu pojavili na treningu.

Upravo je netrajnost usluge i razlog zbog kojeg pruzaoci usluga moraju razmisljati o
nacinima na koje ¢e odgovoriti povecanoj traznji za uslugama. Na primer, u zimskom
periodu, traznja za uslugama treninga u sportskim salama raste. Sportski centar na
porast traznje moze reagovati angazovanjem dodatnih trenera, ili, pak, uvodenjem
dodatnih prostorija, koje su pripremljene u periodima niske traznje.

Resenja za izazove netrajnosti

Klju¢ni izazov u vezi sa netrajno$¢u usluga jeste uskladivanje ponude i traznje.
Kao sto je receno, neopipljivost usluge onemogucava formiranje njihovih zaliha, te se
nacin reagovanja na promene ponude i traznje za uslugama svodi na upravljanje svim
instrumentima marketing miksa:

¢ Usluga - Strategija uvodenja komplementarnih usluga (Bateson & Hoffman,
2013, str. 75.) predstavlja odli¢an nacin upravljanja pove¢anom traznjom za
uslugama. Komplementarne usluge predstavljaju usluge koje se medusobno



dopunjuju, one su u direktnoj vezi sa uslugom koja je predmet traznje. U slucaju
sportskih usluga, postojanje teniskog zida za vezbu pored terena za tenis pred-
stavlja dobar primer komplementarne usluge. U situacijama povecanja traZnje
za zakupom termina na teniskim terenima, uvodenje besplatnog koriscenja te-
niskog zida okupira korisnikovo vreme, skracuje percipirano vreme ¢ekanja na
slobodan teren i korisnik ostaje zadovoljan;

¢ Cena - Primena strategije kreativnog formiranja cena podrazumeva preusme-
ravanje korisnika usluga na one periode u toku dana, kada je organizacija u
mogucnosti da opsluzi viSe korisnika, ali i pruzi kvalitetniju uslugu. U pitanju
je jedna od strategija upravljanja traznjom za uslugama, kao moguc¢im resenjem
za izazove koje nosi netrajnost. Ova strategija je veoma korisna za targetiranje
specificnih grupa, kao $to su daci, studenti, penzioneri, porodice.

Sportski centar Vracar i strategije kreativnog formiranja cena

Sportski centar Vracar organizuje rekreativno plivanje za penzionere, studente i nezapo-
slene u prepodnevnim terminu od 8.30 do 10 ¢asova. Cena mesecne karte za dvadeset
termina niza je od cene mesecne karte u najatraktivnijem periodu u toku dana (od 10 do
18 ¢asova). Medutim, sportski centar Vracar na ovakav nacin ne samo da dobija zadovolj-
ne korisnike medu specifi¢cnim kategorijama, ve¢ preusmerava deo korisnika sa perioda
visoke na periode niske traznje za svojim uslugama.

lzvor:

http://srocvracar.rs/activities/rekreativno-plivanje/http://srocvracar.rs/activities/rekreativno-plivanje/, pri-
stupljeno datum 14.06.2018.

¢ Promocija - Specijalni popusti na kori§¢enje usluga za odredene kategorije ko-
risnika, kao $to su porodice sa decom, penzioneri, daci, studenti predstavljaju,
takode, veoma dragocenu promotivnu aktivnost koju usluzna organizacija usme-
rava ka svojim korisnicima. Pored toga, cenovni podsticaji, u obliku formiranja
ponude po nizoj ceni, omogucavaju preduzecu drugacije pozicioniranje u od-
nosu na konkurenciju. U spomenutom primeru nize mesec¢ne karte za posebne
kategorije korisnika, sportski centar pored podsticanja boljeg koris¢enja svojih
kapaciteta promovise i svoju drustvenu odgovornost;

¢ Distribucija — Usluzna preduzeca cesto su spremna da angazuju posrednike u
pruzanju odredenih usluga ukoliko su troskovi takvog angazovanja nizi od tros-
kova pruzanja tih usluga u samom preduzecu. U pitanju je jedna od strategija
upravljanja ponudom, kao moguc¢im re$enjem izazova netrajnosti. Angazovanje
nezavisnih profesionalnih skauta od strane sportskog tima moze biti primer
angazovanja posrednika. Deljenje kapaciteta takode predstavlja strategiju uprav-
ljanja ponudom. Saradnja jednog usluznog preduzeca sa drugim, obezbeduje



povecanje ukupne ponude usluga. Sredstva koja se ustede podelom troskova
mogu biti upotrebljena u angazovanje dodatnog osoblja, kupovinu opreme itd.
Sportski centar moze svoje sale za gimnastiku, koje se koriste preko dana, uvece
ustupati instruktorima joge ili borilackih vestina, skoli plesa itd;

Ljudi - Jedan od najboljih nac¢ina upravljanja pove¢anom traznjom za uslugama
svakako je angazovanje zaposlenih sa nepunim radnim vremenom. Ovakvo an-
gazovanje u periodima porasta traznje za uslugama obezbeduje benefite i predu-
ze¢u. Usluzno preduzece, na ovakav nacin, ispla¢uje samo honorare, a ne i punu
zaradu, ¢ime ostvaruje nize troskove radne snage. Takode, ovakva radna snaga je
fleksibilna, a korisniku se isporucuje usluga koju zeli. Medutim, sa druge strane,
zaposleni sa nepunim radnim vremenom vrlo ¢esto ne poznaju usluzni proces
onoliko koliko ga poznaju stalni zaposleni u preduzecu i to je jedan od glavnih
nedostataka ove strategije. Takode, veoma cesto, zaposlene sa nepunim radnim
vremenom potrosaci ¢esto smatraju nedovoljno radno sposobnim i posve¢enim
organizaciji zbog ¢ega njihovo nezadovoljstvo raste;

Sami korisnici usluga Cesto ucestvuju u resavanju izazova netrajnosti usluga. Po-
vecanje uce$¢a korisnika u procesu pruzanja usluga veoma je efektivna strategija
upravljanja ponudom usluznog preduzeca. Web sajtovi sportskih centara, na
primer, pruzaju mogu¢nost korisnicima da pomognu sami sebi ili da se pripreme
u vezi sa trazenjem pomoci od trenera i uopse zaposlenih u sportskim centrima;

Usluzni ambijent - Strategija razvoja u periodima niske traznje predstavlja jednu
od dragocenih strategija upravljanja periodima niske traznje za uslugama (Bate-
son & Hoftman, 2013). Niska traznja za organizaciju predstavlja period zatisja, u
kojem bi ona trebalo da ucini sve da se dobro pripremi za periode visoke traznje
za uslugama. U periodima niske traznje, zaposleni se mogu obucavati i sticati
vestine za pruzanje novih usluga. Takode, moguce je i da zaposleni jedni druge
obucavaju. Na primer, iskusniji sportski treneri mogu posvetiti jedan deo svog
vremena i uputiti mlade trenere u vestine komunikacije sa klijentima, odrzavanje
prostorija ili upotrebljavanje nove sportske opreme. Pravovremeno pripremanje
zarast je strategija upravljanja ponudom koja preduze¢u omogucava da na vreme
pripremi svoje kapacitete za povecanje traznje i razvoj poslovanja. U pitanju je
dugoroc¢na orijentacija izgradnje fizickih objekata usluzne organizacije (Bateson
& Hoftman, 2013, str. 76). Na primer, paralelno sa koriS¢enjem ve¢ postojecih
objekata, sportski centar moze graditi dodatni deo objekta, kojim ¢e obezbediti
prostor za pruzanjem usluga vecem broju korisnika u budu¢nosti;

Procesi - Implementacija rezervacionog sistema predstavlja strategiju upravlja-
nja traznjom za uslugama. Naime, kako bi korisnici bili sigurni da ¢e im usluga
biti isporucena u buduc¢nosti, oni vrse rezervaciju te usluge na odredeno vreme.
Rezervacione sisteme implementiraju mnoge usluzne organizacije, medu kojima
suisportski centri, sportski klubovi koji pruzaju uslugu koris¢enja svojih terena,
dnevnih spa centara itd. Najveca prednost rezervacionog sistema svakako lezi u



smanjenju rizika da korisnik nece biti usluzen, kao i u skra¢enju vremena ¢ekanja
na isporuku usluge. Medutim, uvodenje rezervacionog sistema za preduzece
podrazumeva i ulaganje sredstava u razvoj ovakvog sistema, kao i troskove nje-
govog odrzavanja.

Rezervacija sportskih terena

Turisticka organizacija Zlatibora omogucava zainteresovanim korisnicima rezervaciju
sportskih terena. Informacije u vezi sa rezervacijom nalaze se detaljno opisane na sajtu
ove organizacije.

lzvor:

http://www.zlatibor.org.rs/sr/korisne-informacije/korisni-telefoni/koriscenje-sportskih-sadrzaja/, pristupljeno
datum 15.06.2018.

Navedene strategije upravljanja ponudom i traznjom imaju za cilj reSavanje izazova
koje nosi netrajnost usluge. Usluzne organizacije bi trebalo da se angazuju tako da u
svom poslovanju ne koriste iskljucivo jednu od njih, ve¢ najbolju kombinaciju medu
njima, koja bi trebalo da obezbedi efektivnost njihovih usluznih procesa.

Pitanja za vezbu i diskusiju:

1.
2.

Objasnite ulogu i znacaj dodatna 3P usluznog marketing miksa.

Objasnite ulogu drugih korisnika usluga na percepciju usluznog procesa. Na-
vedite primer (a) negativnog uticaja drugih korisnika i (b) pozitivhog uticaja
drugih korisnika usluga.

Sta se podrazumeva pod standardizacijom, a $ta pod personalizacijom usluznog
procesa? Navedite primere.

Sta se podrazumeva pod masovnom personalizacijom? Navedite i objasnite na
primeru.

Diskutujte o pojedinim kategorijama fizickog ambijenta i njihov uticaj na zado-
voljstvo korisnika konkretnom sportskom uslugom.

Navedite osnovne karakteristike sportskih usluga. Objasnite ih i za svaku nave-
dite primer.

Navedite i objasnite klju¢ne izazove koji proisticu iz karakteristike neopipljivosti
sportskih usluga.

Navedite i objasnite klju¢ne izazove koji proisticu iz karakteristike neodvojivosti
sportskih usluga.



9. Navedite i objasnite klju¢ne izazove koji proisticu iz karakteristike varijabilnosti
sportskih usluga.

10. Navedite i objasnite klju¢ne izazove koji proisticu iz karakteristike netrajnosti
sportskih usluga.
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X1

Stratesko planiranje i
marketing plan u sportu

Stratesko planiranje predstavlja obavezan deo poslovanja svake organizacije koja
ima za cilj postizanje $to bolje konkurentske pozicije na trzistu. Sportske organizaci-
je koje su u procesu stalnog razvoja i menjanja takode sprovode strateski pristup u
svom poslovanju. Marketing planiranje u sportu je osnov svih marketing strategija,
koji omogucava gradenje i odrzavanje Zeljene pozicije na trzistu. Jedan od rezultata
procesa strateskog planiranja sportske organizacije upravo je i razvoj marketing plana,
koji ima za cilj postizanje i odrzavanje konkurentnosti u promenljivom i dinami¢nom
trziSnom okruZzenju.

U narednim redovima bice reci o:

1. Znacaju strateskog planiranja u poslovanju sportskih organizacija

2. Karakteristikama marketing planiranja

13.1. ZNACAJ STRATESKOG PLANIRANJA U SPORTU

Pod strateskim planiranjem podrazumeva se menadzerski proces uspostavljanja i
odrzavanja sklada izmedu ciljeva i resursa organizacije, sa jedne strane, i $ansi koje se
pojavljuju na trzistu, sa druge strane (Lamb, Hair, McDaniel, 2014 str. 14.). U pitanju
je dugorocan proces, usmeren na poslovnu buducnost organizacije. On predstavlja
sastavni deo procesa strategijskog menadzmenta, i ima za cilj postizanje i odrzavanje
prednosti organizacije u odnosu na njene konkurente na trzistu.



Dinamika savremenog poslovnog
okruzenja, koja je prisutna i u oblasti spor-
ta, namece potrebu stalnog preispitivanja
poslovanja sportskih organizacija. Visok
intenzitet konkurencija, sa jedne strane,
kao i rastuce i promenljive potrebe i zah-
tevi kupaca sportskih proizvoda i usluga,
sa druge strane, zahtevaju od sportskih
organizacija stalno preispitivanje njihovih
trzi$nih pozicija. U tome klju¢nu ulogu
upravo imaju procesi strategijskog menad-
zmenta i strategijskog planiranja.

13.1.1. Definisanje strategijskog
menadZmenta

Strategija je jedan od najcesc¢e upotre-
bljavanih reci u poslovnom re¢niku savre-
menih organizacija. Re¢ strategija potice
od greke reci strategos, $to znaci general,
vojskovoda (Free dictionary, 2018). U tom
smislu, termin ,,strategija’ bi se doslovno
mogao prevesti kao ,,posao generala” ili
¢ak ,vestina generala”. U poslovnoj teoriji
i praksi, termin strategija je u upotrebi od
pedesetih godina dvadesetog veka.

Pod strategijom se podrazumeva na-
¢in ostvarenja cilja. U pitanju je skup od-
luka usmerenih ka uposljavanju svih re-
sursa jedne organizacije radi njihovog sto
boljeg uklapanja u poslovno okruzenje i
postizanja definisanih ciljeva. Strategijski
menadzment je proces u kome se anali-
zira trenutna situacija, formulisu odgo-
varajuce strategije, formulisane strategije
sprovode u delo, a zatim i ocenjuju, modi-
fikuju ili menjaju, u zavisnosti od potrebe.

Stephen Robbins i Mary Coulter pod

strategijskim menadzmentom podrazu-
mevaju vazan poslovni proces organizacije

koji se sastoji iz sprovodenja Cetiri bazi¢-
ne menadzment funkcije, a to su plani-
ranje, organizovanje, liderstvo i kontrola
(Robbins & Coulter, 2012, str. 225). Za
razliku od operativhog menadzmenta
koji je interno orijentisan i usmeren na
sprovodenje odluka u kratkom roku, stra-
tegijski menadZment je usmeren ka po-
stizanju dugoro¢nih ciljeva u poslovnom
okruzenju organizacije.

Na slici 1 napravljen je uporedan pri-
kaz orijentacije i karakteristika strategij-
skog i operativnog menadzmenta.

Slika 1. Strategijski vs.
operativni menazdment
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Dok se operativni menadzment bavi donosenjem odluka koje ¢e se baviti ostvare-
njem kratkoro¢nih operativnih ciljeva organizacije, strategijski menadzment se bavi
kreiranjem nove strategijske pozicije koja ¢e organizaciji obezbediti odrzivu konku-
rentsku prednost na trzistu.

Strategijski menadzment je klju¢an za organizaciju iz dva razloga (Robbins & Coulter,
2012, str. 225-226). Prvi i najvazniji razlog je taj $to on omogucava organizaciji da posluje
drugacije u odnosu na njene konkurente. Strategijski menadzment daje odgovor na pi-
tanja u ¢emu je nasa organizacija drugacija i bolja u odnosu na druge, na koji nac¢in mo-
zemo postici bolje poslovne performanse, kao i da li i na koji na¢in mozemo u¢i na nova
trzista itd. Svako od navedenih pitanja ima zapravo strateski karakter. Organizacije koje
koriste strategijski menadzment u svom poslovanju, ostvaruju bolje poslovne rezultate.

Drugi razlog zbog kojeg je sprovodenje strategijskog menadzmenta vazno za orga-
nizaciju jeste taj $to se sve organizacije, bez obzira na njihovu veli¢inu i industriju kojoj
pripadaju, stalno suocavaju sa promenama u svom poslovnom okruzenju. Jedini nac¢in
da se pripreme i odreaguju na promene jeste postavljanje dugoro¢nih organizacionih
ciljeva i posmatranje poslovnog okruzenja u dugom vremenskom periodu. Upravo
ovakav aspekt posmatranja promena omogucava koncept strategijskog menadzmenta.
On omogucava organizaciji suocavanje sa neizvesnos¢u koju nosi okruzenje, kao i
uocavanje niza faktora koji predstavljaju nosioce promena, a kojima organizacija treba
da se prilagodi kako bi opstala na trzistu.

Strategijski menadzment se sastoji od analize okruzenja, procesa odlucivanja i, na
osnovu toga, sprovodenja aktivnosti koje treba preduzeti da bi se stvorila i zadrzala
konkurentsku prednost. U tom smislu, strategijski menadzment ukljucuje:

+ proces analiziranja, dono$enja odluka za konkretno delovanje (akcija) kako in-
terno tako i ekstreno;

+ analiziranje zasto su neke organizacije uspesnije od ostalih

» Na koji nacin bi trebalo da se takmic¢imo sa konkurentima da bismo stvorili
konkurentsku prednost na trzistu?

» Na koji na¢in moZemo na trzistu da stvorimo konkurentsku prednost koja
nije samo jedinstvena i vredna, ve¢ je takva da konkurenti mogu tesko da
kopiraju ili zamene?

13.1.2. Proces strategijskog menadZmenta

Organizacije koje ga sprovode, posmatraju proces strategijskog menadzmenta kao
kontinuirani, iterativni proces koji ukljucuje:
¢ analizu sredine,

+ usmeravanje organizacije koje podrazumeva definisanje misije i ciljeva organi-
zacije,



+ formulisanje strategije,
+ implementaciju strategije,
+ strategijsku kontrolu.

Proces strategijskog menadzmenta, prikazan na slici 2, zapocinje analizom po-
slovnog okruzenja. Ova faza je izuzetno vazna jer omogucava organizaciji da utvrdi i
objasni nastanak $ansi i pretnji u poslovhom okruzenju organizacije.

Slika 2. Faze procesa strategijskog menadZzmenta
(Certo&Peter u Ullah & Khanam, 2008)
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U narednim redovima bice objasnjen proces strategijskog menadzmenta.

Korak 1

Faza analize sredine ukljucuje analizu faktora eksternog i internog okruzenja
koji imaju uticaja na ostvarenje ciljeva organizacije. Medu faktore internog okruzenja
ubrajaju se karakteristike organizacije kao sto su efikasnost odlucivanja, ljudski i drugi
resursi, poslovne persormase, organizaciona klima i kultura, odnosi u organizaciji.
Faktori eksternog okruzenja posredno i neposredno uticu na organizaciju. Faktori
mikrookruzenja nalaze se uz samu organizaciju i vr$e neposredan uticaj na njeno
poslovanje.

Na slici 3 prikazani su faktori mikro i makrookruzenja jedne organizacije. Takode
treba imati u vidu da navedene faktore treba posmatrati sa aspekta nacionalne ekono-
mije, odnosno domaceg trzista, kao i sa aspekta medunarodnog trzisnog okruzenja.



Slika 3. Faktori mikro i makrookruzenja organizacije (Chaffey, 2002, str.33)
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Medu faktore mikrookruzenja spadaju uticaj potrosaca, konkurencije, odnosi sa
dobavljac¢ima i ostalim ucesnicima u kanalima marketinga i distribucije, kao i uti-
caj mnogobrojnih stejkholdera'. Medu faktore eksternog okruzenja spadaju i faktori
makrookruzenja, koji vrSe posredan uticaj na poslovanje organizacije. U pitanju su
tzv. PESTLE faktori: politicki, ekonomski, socioloski, tehnoloski, legislativni (pravni,
regulatorni) i faktori okruzenja ili ekoloski faktori (Stankovi¢ & Cavi¢, 2013, str. 8).
Analizom spomenutih faktora organizacija stice uvid u promene na trzistu u $irem
smislu, te na osnovu njih koncipira svoj budu¢i strateski nastup.

Politicki faktori obuhvataju politicku situaciju jedne zemlje ili regiona, politicku
stabilnost, politiku oporezivanja, trgovinske restrikcije, ulogu drzave u regulisanju
trgovinske politike, podsticanje direktnih stranih investicija itd.

Ekonomski faktori vezuju se za trzi$na zbivanja u jednoj ekonomiji ili regionu, a
medu njima su bruto nacionalni proizvod, postojanje i funkcionisanje sistema taksi
i poreza, regulisanost uvoza i izvoza, stabilnost trzista, stopa inflacije, stabilnost na-
cionalne valute, nabavna mo¢ potrosaca, pregovaracka mo¢ potrosaca, globalizacija
trzista i poslovanja i drugo.

Socioloski faktori obuhvataju demografske karakteristike drustva, medu kojima
je obrazovni nivo stranovnistva, stepen zZivotnog standarda, struktura zaposlenih,
1 stejkholderi (eng. stakeholders) jedne organizacije su interesne grupe, koje imaju koristi od poslovanja

te organizacije; medu stejkholdere se naj¢e$¢e ubrajaju kupci, finansijske institucije, mediji, vlada i
vladine institucije, konkurencija itd.



promene u nacinu zivota stanovnika, rasprostranjenost upotrebe engleskog jezika i
Interneta kao pretpostavki internacionlizacije itd. U ovu grupu spadaju i kulturoloski
faktori, a tu spadaju modeli ponasanja potrosaca, jezik, folklor, tradicija, religijska
struktura, verovanja koja dele pripadnici jedne drustvene zajednice, obicaji u drus-
tvenoj zajednici i sli¢no.

Tehnoloski faktori obi¢no se smatraju nosiocima promena na trzistu, a medu njih
spadaju stepen tehnoloskog razvoja, stopa prihvatanja inovacija, razvoj i primena in-
formacionih sistema u poslovanju, povezivanje telekomunikacionih i informacionih
sistema itd.

Legislativni (pravni, regulatorni) faktori pruzaju okvir i uslove za obavljanje tr-
govinskog poslovanja, a obuhvataju postojanje pravne i zakonske regulative u oblasti
uredenja i zastite razvoja poslovanja, zakone o bezbednosti i zastiti potrosaca, pridr-
zavanje i primenu zakona itd.

Ekoloski i faktori okruzenja obuhvataju uticaj vremena, klime i klimatskih prome-
na, a koji u velikoj meri mogu uticati na sportske organizacije i sportsku industriju.

Vezba - PESTLE analiza

Napravite PESTLE analizu sportskog kluba ili organizacije koji ima za cilj organizovanje
sportskog dogadaja. Objasnite uticaj pojedinih faktora na poslovanje tog kluba. Sta za-
kljucujete? Koji od faktora ima najjaci uticaj na poslovanje kluba i zasto? Koji od faktora
su faktori rizika, a koji faktori pruzaju najvece Sanse za uspeh sportskog dogadaja?

Osim PESTLE analize, vazno sredstvo donosenja odluka u vezi sa budu¢om stra-
tegijom jeste i tzv. SWOT analiza, koja predstavlja analizu trenutne situacije u kojoj
se organizacija nalazi. O njoj ¢e nadalje biti viSe reci.

Korak 2

Nakon analize okruzenja kao prvog koraka strategijskog menadzmenta, sledi faza
strategijskog planiranja, odnosno donosenja strateskih odluka organizacije. Uopste-
no, pod planiranjem se podrazumeva faza procesa menadzmenta u kojoj se donose
odluke u vezi sa strategijama ostvarivanja organizacionih ciljeva u budu¢nosti (Lam,
Hair, McDaniel, 2014. str. 20). Organizacija, pre svega, donosi odluke u vezi sa svojom
poslovnom misijom, a zatim i sa ciljevima na svim nivoima menadzmenta. Nakon toga,
sledi formilisanje strategije poslovanja.

Proces strategijskog planiranja kompanije Nike zapocinje revizijom njene poslovne
misije, a nastavlja se formulisanjem ciljeva na svim nivoima u organizaciji. Poslovna
misija daje odgovor na pitanje $ta je svrha poslovanja organizacije. Misija kompanije
Nike je da svakom sportisti na svetu pruzi inovaciju i inspiraciju (Nike, 2018). Ciljevi
predstavljaju Zeljeno stanje koje neka organizacija namerava da ostvari odredenom



planskom akcijom. Strateski ciljevi su dugoro¢nog karaktera i odnose se na poslovanje
celokupne organizacije. Jedan od strateskih ciljeva kompanije Nike bio je uvodenje
elektronskog poslovanja, kojim je ova kompanija dobila globalni karakter.

Korak 3

Treca faza stratesSkog menadzmenta je faza formulacije strategije, a koja se zasniva
na prethodno definisanim ciljevima poslovanja. Strategija predstavlja nac¢in ostvarenja
ciljeva i misije organizacije. U okviru ove faze organizacija moze da razvije razlicite
strategijske alternative, da izvr$i njihovo ocenjivanje i, na kraju, da odabere onu alter-
nativu koja deluje najprihvatljivije za situaciju u kojoj se organizacija trenutno nalazi.

Korak 4

Nakon faze formulacije, sledi faza implementacije strategije, u okviru koje se
strategija sprovodi u dnevne operacije. Obavlja se njeno uklapanje u organizacionu
kulturu, priblizava se i pojagnjava zaposlenima, ali i uskladuje u stil menadzmenta koji
u svom poslovanju organizacija trenutno koristi.

Korak 5

Nakon svega, sledi strategijska kontrola, zavr$na faza procesa strategijskog menad-
zmenta, koja obuhvata nadgledanje, ocenu, merenje i poboljsanje sprovedenih aktivnosti
u organizaciji. Cilj kontrole je da se identifikuju uc¢inci, uporede sa postavljenim cilje-
vima i ukoliko u¢inci odstupaju od ciljeva, preduzme korektivna akcija.

13.1.3. Koristi od strategijskog menadzmenta

Koristi od strategijskog menadzmenta mogu biti viSestruke. Medu njima svakako
treba istaci koristi za zaposlene, kao i finansijske i nefinansijske koristi za organizaciju
(David, 2011).

Jedan od klju¢nih koristi za zaposlene je ta §to se oni, putem formulisanja misije i
ciljeva organizacije, u¢e dijalogu, zatim razumevanju medusobnih potreba, vestina i
kvaliteta koje poseduju i, kona¢no, uce se posvecenosti zajednickom cilju.

Kada su sportske organizacije i klubovi u pitanju, ove koristi su izuzetno znacaj-
ne. Organizovanje sportskih aktivnosti, ali i razvijanje sportskih proizvoda i usluga,
zasniva se na zajedni¢kim naporima, razumevanju i potrebama sportskih radnika, sa
jedne strane, kao i stru¢njaka razlicitih profila koji svojim znanjem doprinose podi-
zanju kvaliteta sportskih proizvoda i usluga (psiholozi, lekari razlicitih specijalnosti,
naucnici itd.), sa druge strane.

Finansijske koristi su, takode, od izuzetnog znacaja za sportsku organizaciju, buduci da
joj omogucavaju rast i razvoj na trzistu. Ukoliko su se strateske odluke pozitivno odrazile
na produktivnost i profitabilnost proizvodaca sportske opreme, on ¢e moc¢i da planira dalji
rast proizvodnje i prodaje, ulazak na nova trzista, uvodenje inovacija u poslovanje i sli¢no.



Medu nefinansijske koristi ubrajaju se sve koristi po organizaciju koje ne uticu
direktno, ve¢ posredno ili indirektno na rast njene profitabilnosti. To su:

¢ prepoznavanje i kori$¢enje poslovnih prilika na trzistu

+ objektivizacija poslovnih problema

+ efektivna alokacija resursa organizacije

+ okvir za internu komunikaciju u organizaciji

¢ osnov definisanja individualnih odgovornosti zaposlenih

+ ohrabrivanje zaposlenih da prihvataju promene,

¢ ohrabrivanje proaktivnog razmisljanja i reagovanja zaposlenih na svim nivoima
u organizaciji

+ obezbedivanje neophodne discipline i formalnosti u procesu upravljanja, kako

bi taj proces tekao sto efikasnije, ali i kako bi se redukovao rizik donosenja ishi-
trenih poslovnih odluka.

Nike i Jordan patike

Kompanija Nike vazi za jednu od onih koje konstantno ulazu u inovacije i procenjuju San-
se za svoj trzisni rast. Medutim, losa procena uklapanja proizvodnje patika popularnog
brenda Jordan sa traznjom na trzistu, dovela je 2015. godine kompaniju u veliki problem.
Naime, kompanija je napravila ozbiljan poslovni previd, $to je umalo ugrozilo trzisnu
poziciju ovog njenog najdragocenijeg brenda patika.

Kompanija je odlucila da proizvede veci broj patika marke Jordan nego $to je bila proce-
njena traznja, ¢ime je gotovo ugrozila imidZ ovoga brenda medu njegovim postovaocima.
Zaboravila je da je vrednost brenda ¢esto u njegovoj nedostiznosti i mastanju kupaca da
postanu vlasnici jednog para Jordan patika. U pitanju je ekskluzivan brend i ne treba mu
obarati vrednost ¢ineci ga potpuno dostupan. Kompanija je napravila ozbiljnu stratesku
gresku i dovela sebe u situaciju da su modeli Jordan patika ostali neprodati, a samim tim
i ,nezeljeni”, u maloprodajnim objektima.

lzvor:

http://markets.businessinsider.com/news/stocks/nike-lost-its-crown-as-king-of-the-sneaker-market-
2017-10-1004939293?utm_source=markets&utm_medium=ingest,pristupljeno pristupljeno datum 07.07.
2018.

Strateski menadZment obezbeduje organizacijama dugoro¢nu profitabilnost i rast.
Zato treba imati u vidu da strateske odluke zahtevaju dugoro¢no i kontinuirano ula-
ganje u resurse organizacije. Organizacija koja ne planira to da ¢ini, ne moze ni da
rac¢una na ostvarivanje konkurentne trzi$ne pozicije.



13.2. ELEMENTI MARKETING PLANA

Marketing planiranje predstavlja sastavni deo planskog procesa organizacije. Po-
drazumeva analizu marketinskog okruzenja na osnovu koje se formulisu marketinski
ciljevi. Marketing plan je pisani dokument koji marketing menadzeru sluzi kao uput-
stvo za sprovodenje marketingkih aktivnosti (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 20).

Razvijanje marketing plana sportskih organizacija je proces koji ukljucuje formuli-
sanje marketingkih ciljeva sportske organizacije i definisanje aktivnosti i zadataka cije
¢e obavljanje voditi ka ostvarenju definisanih ciljeva (Smith, 2008,str. 82.).

Procesi strategijskog menadzmenta i strategijskog planiranja, o kojima je pret-
hodno bilo reci, predstavljaju osnovu marketing planiranja organizacije. Na osnovu
kreiranog okvira strategijskog menadzmenta, organizacija donosi konkretne odluke
u vezi sa svojim budu¢im marketingkim aktivnostima.

Marketing plan sportske organizacije moze se napraviti za pojedinacne proizvode
i sportske linije proizvoda, kao i za postojece i nove brendove sportskih proizvoda
i usluga. Marketing planiranje kao faza procesa menadzmenta treba da da okvir za
razvijanje marketing plana.

Marketing plan predstavlja dokument koji sadrzi detaljne korake koje organizacija
treba da preduzme kako bi Zeljene marketinske aktivnosti prevela u delo. Pisani mar-
keting plan sportske organizacije sadrzi precizne instrukcije namenjene zaposlenima
i menadzerima, u vezi sa formulisanim ciljevima i na¢inima za njihovo ostvarivanje.
Na slici 4 prikazani su elementi marketing plana.

Slika 4. Proces razvijanja marketing plana sportske organizacije
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13.2.1. Formulisanje poslovne misije

Razvijanje marketing plana sportske organizacije treba da zapoc¢ne istim onim ko-
rakom kojim zapocinje i proces strategijskog planiranja, a to je izjava o misiji. Ukoliko
je sportska organizacija potpuno nova na trzistu, ona vrsi formulisanje svoje poslovne
misije. Medutim, ukoliko ve¢ postoji na trzistu i ima prethodno definisanu poslovnu
misiju, prilikom svakog uvodenja novog proizvoda ili usluge na trziste, neophodno je
da izvréi revidiranje svoje poslovne misije. Ovo je vazno zbog toga sto trzi$ni nastup
organizacije treba da bude u skladu da svrhom njenog poslovanja, ¢cime ¢e obezbediti
doslednost i sticati poverenje svojih kupaca i klijenata.

Definisanjem i revidiranjem izjave o poslovnoj misiji, sportska organizacija treba
da da odgovore na pitanja:

+ Sta je svrha poslovanja nase organizacije? - odgovor na ovo pitanje treba da
obavesti i zaposlene, ali i trzi$no okruzenje, zbog ¢ega organizacija uopste postoji;

+ Kojoj industriji pripadamo? - ulaskom u nove oblasti poslovanja, organizacija
ulazi u nove industrije, $to je posebno vazno sa stanovista odlucivanja u vezi sa
novim trzistima koje te industrije donose organizaciji;

+ Dalije poslovna misija dovoljno jasna zaposlenima? — ukoliko izjava o misiji
nije dovoljno jasna svim zaposlenima ne moze se ni ocekivati da ¢e oni moc¢i da
razumeju svhu poslovanja, niti svrhu obavljanja poslovnih operacija;

+ Dalije misija formulisana na bazi koristi koje organizacija donosi korisnicima
i kupcima, ili pak, na bazi onoga $to organizacija moze da ponudi? - ukoliko
je formulisana na bazi potreba i Zelja kupaca tada raste sansa da organizacija
ponudi proizvode i usluge koji ¢e biti adekvatni takvim Zeljama i potrebama;

Izjavom o misiji, organizacija pravi okvir za sve buduce planske odluke, a to su,
pre svega ciljevi i strategije. Ona treba da bude eksterno orijentisana i zasnovana na
analizi postoje¢ih i potencijalnih kupaca i klijenata, kao i na analizi faktora poslovnog
okruzenja. Ukoliko nije tako, organizacija ne moze ni da o¢ekuje da ¢e njen marketing
plan biti u mogu¢nosti da pruzi smernice za donosenje kvalitetnih odluka u vezi sa
njenim budud¢im trzi$nim nastupom.

13.2.2. Situaciona analiza (SWOT)

Naredni korak, u okviru razvijanja marketing plana, jeste sprovodenje tzv. situa-
cione ili SWOT analize. Ova analiza se upotrebljava kao tehnika u strategijskom pla-
niranju i strategijskom menadzmentu. Sluzi za procenu situacije u kojoj se preduzece
trenutno nalazi, zbog ¢ega je i dobila naziv situaciona analiza.



Situaciona ili SWOT analiza se sastoji iz analize:

s snaga organizacije (eng. strengths - S)

+ slabosti organizacije (eng. weaknesses - W)

+ $ansi iz spoljnog okruzenja (eng. opportunities - O)

+ pretnji iz spoljnog okruzenja organizacije (eng. threats - T).

SWOT analiza pomaze menadzerima da suoce identifikovane sadasnje i buduce
$anse i pretnje iz okruzenja (eksterni faktori), sa jedne, sa snagama i slabostima pre-

duzeca (interni faktori), sa druge strane. Na osnovu ove analize, organizacija razmatra
ciljeve koje Zeli da ostvari u budu¢nosti. Na slici 5 prikazana je SWOT matrica.

Slika 5. Matrica SWOT analize i ,win-win” strategije

Interni
Faktori

SNAGE
(s)

SLABOSTI

(w)

Maksi-maksi strategija: jaanje

Mini-maksi strategija: suzbijanje

(T)

internih snaga uz istovremeno
izbegavanje pretnji iz okruzenja

§ internih snaga uz istovremeno | internih slabosti uzistovremeno
Eksterni |’ koriscenje 3ansi iz okruzenja koris¢enje 3ansi iz okruzenja
Faktori Maksi-mini strategija: jacanje | Mini-mini strategija: suzbijanje

internih slabosti uz istovremeno
izbegavanje pretnji iz okruzenja

PRETNJE| SANSE

Unutrasnji faktori predstavljaju interne snage i slabosti kompanije. Analiziranje
ovih faktora zapravo ¢ini analizu unutrasnjeg stanja u kome se kompanija nalazi. Snage
su kompetentnosti organizacije, putem kojih ona moze da ostvari konkurentsku pred-
nost, dok su slabosti zapravo ogranicenja koja onemogucavaju organizaciji ostvarivanje
postavljenih ciljeva.

Spoljasnji faktori su prilike koje se pruzaju organizaciji i pretnje za ostvarivanje
njenih bududih rezultata. Ovi faktori se utvrduju sprovodenjem analize okruzZenja,
kao $to je PESTLE analiza. Sanse predstavljaju povoljan, a pretnje nepovoljan uticaj
faktora iz poslovnog okruzenja organizacije.

Uzmimo primer maloprodavca sportske opreme. Interne snage ogledaju se u po-
stojanju stru¢nog menadzmenta i prodajnog osoblja koje poseduje iskustvo i prime-
njuje radnu etiku u medusobnoj i komunikaciji sa klijentima. Takode, raspolozivost
finansijskih resursa, dobar imidz, dobre prethodno formulisane strategije, kvalitetan



asortiman sportskih proizvoda, inovativnost u obavljanju maloprodajnih operacija,
upotreba savremene tehnologije, razvijena distributivna mreza, takode predstavljaju
snage jednog maloprodavca.

Medu interne slabosti maloprodavca ubrajaju se nejasno formulisana strategija,
zatim upotreba prevazidene, zastarele tehnologije, nedostatak kadrova, nezadovolja-
vajudi asortiman proizvoda, losa maloprodajna usluga, nedostatak finansijskih sred-
stava, konflikti i losa komunikacija medu zaposlenima, losa komunikacija sa kupcima
i klijentima, nedostatak menadzerskih vestina, slab imidz organizacije.

Sanse na trzistu ogledaju se u moguénostima izlaska preduze¢a na nova trzista. To
moze biti ulazak na geografski nova trzista ili, pak, ukljuc¢ivanje novih kategorija kupa-
ca, a koje ¢e se ogledati u izmenama u asortimanu sportskih proizvoda. Ulazak na novo
trziSte predstavlja npr. uvodenje proizvoda namenjenih igrac¢ima golfa u dotadasnji
maloprodajni asortiman. Golferi ée za maloprodavca predstavljati novo trziste. Sanse
¢ine i mogucnosti ulaska preduzeca u sisteme licenci i fransizinga, kao i postojanje
potencijalnih partnera u kanalima marketinga, smanjenje trgovinskih barijera itd.

Medu eksterne pretnje uvek spada ulazak novih konkurenata na trziste. Postojanje
samo jednog konkurenta na trzistu preduzece treba uvek da posmatra kao potencijalnu
pretnju. Pojavu supstituta sportskim proizvodima koje maloprodavac nudi, spori rast
trzista, restriktivnu politiku drzave, promene u ukusima, potrebama i nacinima Zivota
kupaca, kao i kulturoloski razlicita trzista, treba posmatrati kao pretnje iz spoljnog
okruzenja.

Svrha SWOT analize je da sportska organizacija utvrdi §ta stvarno moze da ucini
u svom buducem poslovanju, a na osnovu postojecih internih i eksternih faktora. To
je ujedno i osnov za formulisanje strateskih ciljeva i razvijanje strategija koje ce joj
pomoci u ostvarivanju konkurentske prednosti na trzistu. Organizacija, na osnovu
analize navedenih faktora, donosi odluku u vezi sa budu¢im pravcem aktivnosti ili
takozvanom win-win strategijom.

Zadatak - SWOT analiza

Napravite SWOT analizu maloprodavca sportske opreme po izboru. Objasnite uticaj po-
jedinih faktora internog i eksternog okruzenja. Predlozite “win-win" strategiju uvodenja
novog proizvoda u prodajni asortiman.

Konkurentska prednost na trzistu predstavlja skup jedinstvenih karakteristika
organizacije i njene ponude koje potrosaci i korisnici percipiraju kao superiorne u
odnosu na konkurenciju. Na primer, inovativnost u dizajniranju i upotrebi materijala
prilikom izrade sportske obuce, predstavlja jedinstvenu karakteristiku kompanije Nike
koju njeni kupci percipiraju kao superiornu u odnosu na njene konkurente na trzistu.



13.2.3. Definisanje ciljeva marketing plana

Formulisanje ciljeva marketing plana omogucava merenje uspesnosti sprovodenja
marketing aktivnosti organizacije. Ciljevi se formuli$u na osnovu prethodno sprove-
dene analize internog i eksternog okruzenja.

Ciljevi predstavljaju Zeljeno stanje u koje organizacija namerava da stigne planskom
akcijom. Kako bi bili $to bolje formulisani, trebalo bi da ispunjavaju sledece uslove:

*

Odredenost (engl. Specific) - ciljevi treba da budu specifi¢ni, precizni (koristiti
termine u vezi sa npr. prodajom, gradenjem svesti o brendu itd.), a ne opsti (iz-
begavati rec¢enicu ,hajde da dobro radimo ove godine® jer ne odreduje dovoljno
zeljeno stanje);

Merljivi (eng. Measurable) - ciljevi treba da budu kvantitativno odredeni tako
da se mogu izmeriti (npr. “nas cilj je da se poveca prodaja za 10 %”);

Dostizni (eng. Achievable) - vazno je da se mogu ostvariti; neostvarljivi ciljevi
mogu da obeshrabre zaposlene, da ih frustriraju;

Relevantni (eng. Relevant) - ciljevi treba da budu relevantni ljudima koji ih
ostvaruju; korporativno osoblje treba da preuzme ciljeve koji su na nivou kom-
panije, dok osoblje odeljenja treba da preuzme ciljeve na nivou odeljenja;

Realisti¢ni (eng. Realistic) - ciljevi moraju biti realni, uskladeni sa realnim mo-
gucénostima organizacije; u suprotnom, organizacija ¢e veoma lako doziveti ne-
uspeh uz gubitak ulozenih resursa;

Vremenski odredeni (eng. Time-bound) — treba odrediti ciljeve tako da njihovo
izvr$enje bude vremenski definisano (npr. $est meseci, godinu dana itd.), i

Ciljani (eng. Targeted) - treba da se vezuju za jasno definisan segment kupaca,
odnosno klijenata.

Ciljevi proizilaze iz izjave o misiji i, svojim ostvarenjem, doprinose ispunjavanju
izjave o misiji organizacije.

Sportski klubovi formuli$u svoje marketing ciljeve u okviru Cetiri kategorije, koje
su prikazane u tabeli 1.



Tabela 1. Cetiri kategorije marketinskih ciljeva sportskih klubova (Smith, 2008., str. 84.)

Kategorija ciljeva Primeri marketing ciljeva

« Povecati broj ¢lanova kluba
« Povecati broj posetilaca na sportskim takmice-
Ciljevi u vezi sa ucestvovanjem njima
u aktivnostima kluba « Povecati broj klubova koji ¢e u¢estvovati na ta-
kmicenjima koje klub organizuje
« Povecati broj volontera koji ¢e raditi u klubu

« Povedati trzisno ucesce
Ciljevi u vezi sa poslovnim « Povecati broj proizvoda i usluga koje se nude ko-
rezultatima risnicima

- Povecati zadovoljstvo korisnika i kvalitet usluga

«  Promovisati poruke o zdravim nacinima zivota
« Promovisati dobrobit usluga po korisnika

Ciljevi u vezi sa promocijom « Poboljsati imidZ organizacije
« Podidi svest korisnika o proizvodima/uslugama
koje klub nudi

« Povecati prodaju proizvoda i usluga
« Povecati profitne margine
Ciljevi u vezi sa profitom «  Docido novih sponzora
«  Smanijiti troskove
« Povecati godisnji profit

Sportski klubovi u privatnom vlasnistvu, kao i proizvodaci sportske opreme, po-
smatrace ciljeve u vezi sa profitom kao primarne i, pre svega, tezice njihovom ostvari-
vanju. Sa druge strane, sportske organizacije, kao i sportski klubovi na nivou manjih
zajednica, prevashodno ¢e formulisati ciljeve u vezi sa u¢estvovanjem u aktivnostima,
kao i ciljeve u vezi sa poslovnim rezultatima. I njima je vazno da ostvaruju profit, ali
im profit nije primarni cilj, ve¢ sredstvo za ostvarivanje krajnjih ciljeva. Nacionalne
sportske organizacije i asocijacije ¢e, pak, biti veoma zainteresovane za promovisanje
zdravih stilova Zivota i sporta uopste (Smith, 2008, str. 85)

13.2.4. Razvijanje strategije za ciljna trZista

Formulisanje marketing strategije organizacije zasniva se, takode, na sprovedenoj
situacionoj (SWOT) analizi, kao i na preporukama u vezi sa win-win strategijom. Pod
ciljanom trzi$nom strategijom (eng. target market strategy) podrazumeva se biranje



jednog ili vide ciljnih trzidta prema kojima ce organizacija usmeriti svoje marketing
aktivnosti. Pod usmeravanjem marketing aktivnosti podrazumeva se razvijanje ade-
kvatnog marketing miksa proizvoda ili usluga koji e biti usaglasen sa potrebama
odabranih ciljnih segmenata potrosaca.

Pod ciljnim segmentom podrazumeva se grupa kupaca ili organizacija koji po-
seduju jednu ili vise zajednickih karakteristika. Upravo te zajednicke karakteristike
¢ine ih relativno sli¢nim, te se ka njima mogu usmeravati jedinstvene odluke u vezi
sa marketing miksom. Izbor ciljnog trzista ili vise njih moze podrazumevati jednu od
sledec¢ih opcija (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 26,):

+ strategija privlacenja celokupnog trzista upotrebom jedinstvenog marketing
miksa, §to nazivamo strategijom nediferenciranog marketinga. Na primer, sport-
ski centar pruza jedinstvene usluge svim zainteresovanim korisnicima;

+ strategija privlacenja vise trzi$nih segmenata, pri cemu se za svaki segment kreira
poseban marketing miks, $to nazivamo strategijom diferenciranog marketinga.
Na primer, proizvodac sportske opreme plasira patike za tré¢anje koristeci jedan
marketing miks, dok pri plasiranju patika namenjenih fudbalerima koristi drugi
marketing miks;

¢ strategija usmeravanja marketing miksa ka jednog segmentu odabranom izmedu
nekoliko potencijalnih, §to nazivamo strategijom fokusiranog marketinga. Na
primer, proizvodac sportske opreme moze odluciti da, umesto opsluzivanja i
segmenta profesionalnih i segmenta rekreativnih sportista, u narednoj sezoni
opsluzuje samo segment profesionalnih sportista kao korisnika svojih proizvoda;

+ strategija usmeravanja marketing miksa ka individualnom kupcu, $to nazivamo
strategijom kastomizovanog marketinga. Na primer, pruzalac usluga treninga
pruza usluge pojedina¢nim korisnicima usluga i kreira marketing miks za svakog
od njih.

Svaki odabrani trzi$ni segment treba da bude jasno definisan, a potrebe ucesnika

u segmentu uskladene sa instrumentima marketing miksa.

13.2.5. Odluke u vezi sa marketing miksom

Kao sto je u prethodnim poglavljima ve¢ bilo receno, pod marketing miksom se
podrazumeva kombinacija strategija u vezi sa proizvodom, cenom, promocijom i dis-
tribucijom. Ukoliko se radi o marketing miksu usluga, tada se osnovni marketing miks,
sastavljen od spomenutih 4P, prosiruje sa dodatnih 3P, a to su ljudi, procesi i fizicko
okruzenje, o cemu je takode bilo reci.

Odluke u vezi sa osnovnim elementima marketing miksa podrazumevaju defini-
sanje ciljeva i razvijanje strategija za svaki od Cetiri navedena instrumenta. Njihovom
kombinacijom treba posti¢i optimalan rezultat, odnosno sinergetski efekat.



Strategija proizvoda ne obuhvata samo odluke u vezi sa fizickim komponentama,
odnosno performansama proizvoda. Ona ukljucuje i odluke u vezi sa nizom prate¢ih
proizvoda i usluga, kao $to su pakovanje, garancija, servis, postprodajne usluge itd.
Strategija proizvoda jednog maloprodavca koji prodaje sprave za vezbanje obuhvata
odluke u vezi sa samim spravama, ali i sa transportovanjem do korisnika, garancijom,
servisnim uslugama, mogu¢nostima reklamacije itd.

Startegija formiranja cena sportskih proizvoda i usluga podrazumeva niz odluka
u vezi sa troSkovima koje kupci i korisnici treba da snose kako bi dosli do proizvoda
odnosno usluge. Cena predstavlja i vazno sredstvo konkurentske borbe, o cemu je u
poglavlju o formiranju cena bilo vise reci. Tako visoke cene usluga u sportskom centru
mogu biti pokazatelj veceg kvaliteta pruzene usluge. Niske cene, pak, predstavljaju
vazno sredstvo privlacenja cenovno osetljivih korisnika proizvoda i usluga.

Strategija promocije obuhvata odluke u vezi sa oglasavanjem, unapredenjem pro-
daje, odnosima sa javno$cu, licnom prodajom, sponzorstvom, internet i digitalnim
marketingom. Ova strategija bi trebalo da obuhvati sve one instrumente promotivnog
miksa, putem kojih ¢e organizacija ostvarivati $to efikasniju i $to efektivniju komunika-
ciju sa odabranim ciljnim segmentima korisnika i kupaca. Strategija promocije jednog
maloprodavca sportske opreme moze da ukljucuje aktivnosti oglasavanja putem TV,
radija i Interneta, zatim aktivnosti unapredenja prodaje, kao i aktivnosti licne prodaje
u maloprodajnim objektima.

Strategija distribucije podrazumeva dono$enje odluka u vezi sa mestom isporu-
Civanja proizvoda i usluga kupcima i klijentima. Dobra strategija distribucije ucinice
ponudu dostupnom njenim korisnicima. Cilj sprovodenja strategije distribucije jeste
da proizvodi i usluge stignu do korisnika i to u onoj formi koja ¢e ispuniti njihova
ocekivanja i uciniti ih zadovoljnim. Pogodno mesto za izgradnju sportskog objekta,
dobro infrastrukturno povezano, bic¢e privlacno korisnicima sportskih usluga koji
posecuju taj objekat.

New Balance - marketing strategija

Marketing strategija kompanija koje imaju za cilj postizanje i odrzavanje konkurentne
pozicije na trzistu treba da se zasniva na potrebama i ocekivanjema potro3aca. Proizvo-
dac sportske opreme New Balance pruza svojim kupcima jedinstven proizvod - patike
razlicite Sirine. Nijedan drugi proizvodac ne nudi kupcima patike za Siroka i uska stopala
i to u svim veli¢inama.

Prema:

(Robbins & Coulter, 2012, str. 238).




13.2.6. Sprovodenje marketing plana

Faza sprovodenja marketing plana sastoji se iz implementacije putem koje se ak-
tivnosti marketing plana prevode u konkretne zadatke, kao i iz evaluacije i kontrole
postignutih poslovnih rezultata.

Implementacija marketing plana podrazumeva pretvaranje odluka u vezi sa cilje-
vima i strategija u konkretne zadatke menadzera i zaposlenih u organizaciji. Zadaci
treba da ukljuc¢uju informacije u vezi sa zaposlenima koji treba da ih obavljaju, ulogama
koje zaposleni treba da imaju prilikom obavljanja tih zadataka, zatim informacije u
vezi sa vremenskim okvirom u kojem ih treba obaviti, budzetu, obavezama, pravima
i odgovornostima zaposlenih. Implementacijom marketing plana mogu se baviti i po-
jedinci, ali i timovi. Timski rad se moze pokazati veoma korisnim, budu¢i da ¢lanove
tima ¢ine zaposleni koji poseduju razlicite vestine i ekspertize. Oni svojim zajednickim
delovanjem omogucavaju postizanje sinergetskog efekta, koji podrazumeva da je efekat
tima ve¢i od zbira efekata koje mogu ostvariti pojedinci u tom timu.

Evaluacija i kontrola slede nakon implementacije marketing plana. Postignute
rezultate treba oceniti (evaluirati) i uporediti sa standardima kontrole. Formulisani
ciljevi predstavljaju izuzetno dragocen standard kontrole. Uporedivanjem ostvarenih
rezultata sa prethodno definisanim ciljevima organizacija sti¢e uvid u odstupanja od
ciljeva, kao i u nedostatke do kojih je doslo nakon $to je marketing plan sproveden u
praksu. Kontrola sprovodenja marketing plana moze se izvoditi: pre implementacije
marketing plana, tokom same implementacije, ali i nakon $to je plan implementiran.
Veoma je dragoceno da organizacija formira odgovarajuce programe kontrole, koji
¢e biti uskladeni sa budzetom organizacije. Takode, ukoliko organizacija nije uskla-
dila svoje marketing aktivnosti sa okruzenjem u kojem obavlja poslovanje, to ce je
najverovatnje dovesti do situacije gubitka ve¢ postignute pozicije na trzistu (Kotler &
Keller, 2016, str. 77).

Marketinska revizija predstavlja veoma vazan kontrolni mehanizam, koji obez-
beduje detaljno, sistematsko i periodi¢no ocenjivanje ciljeva, strategija, strukture i
performansi organizacije na trzistu (Lamb, Hair & McDaniel, 2014, str. 29). Svrha
marketing revizije je da se preispita sprovedeni marketing plan, njegova efektivnost,
kao i potrebe za njegovom doradom i modifikovanjem. To je korisno sredstvo za podi-
zanje svesti zaposlenih o znacaju marketinga u organizaciji, kao i sprovodenja efektivne
komunikacije organizacije sa njenim internim i eksternim okruzenjem.

Pitanja za vezbu i diskusiju:
1. Objasnite pojam i znacaj strateskog planiranja.

2. Objasnite ulogu strateskog planiranja u sportu.



3. Sta se podrazumeva pod marketing planiranjem.
4. Sta se podrazumeva pod marketing planom? Navedite njegove elemente.
5. Napravite marketing plan za:
» sportski klub
» sportistu i njegovu karijeru
» proizvodaca sportske opreme
» maloprodavca sportske opreme.
6. Objasnite znacaj i ulogu SWOT analize u poslovanju sportske organizacije.
7. Objasnite strategiju a) nediferenciranog, b) diferenciranog, c) fokusiranog i c)

kastomiziranog marketinga proizvodaca sportske opreme. Navedite primere za
svaku od njih.

8. Sta se podrazumeva pod implementacijom marketing plana i od ¢ega se ona
sastoji?
9. Objasnite karakteristike ciljeva sportskih organizacija.

10. Objasnite znacaj evaluacije i kontrole sprovodenja marketing plana.
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X1V

Digitalna strategija

Strategija predstavlja najpogodniji pravac kojim treba da ide poslovanje organiza-
cije u odredenom vremenskom periodu. Takode, njome se odreduju taktike i sredstva
koje treba koristiti u postizanju ciljeva. Iako se termin strategija prevashodno odnosio
na vojsku, u poslovnom smislu on podrazumeva koriséenje spostvenih snaga u uslo-
vima poslovanja u cilju postizanja maksimalne koristi za organizaciju. U marketingu,
strategija pocinje s razumevanjem $ta zeli organizacija da postigne, ili koji problem Zeli
daresi. Zatim, ona razmatra kontekst u kojem posluju organizacija i njeni konkurenti,
i opisuje klju¢ne nacine na koje se mogu ostvariti prednost i dodatna vrednost.

U ovom poglavlju redova e biti reci o:
1. Digitalnoj marketing strategiji,
2. Taktikama koje se koriste u sprovodenju digitalne strategije,

3. Upotrebi mobilnih tehnologija u digitalnoj strategiji.

14.1. KREIRANJE DIGITALNE STRATEGIJE

U danasnje vreme nijedna marketing strategija se ne smatra potpunom ukoliko ne
ukljucuje i digitalnu strategiju. Cesto imamo priliku da ¢ujemo da ukoliko kompanija
nije prisutna na digitalnim medijima propusta mnogo poslovnih prilika, odnosno - ne
postoji na savremenom trzistu.

Digitalna strategija obuhvata sve raspolozive medije koji, s jedne strane, omoguca-
vaju korisnicima da samostalno kreiraju svoja iskustva, a s druge strane, marketingkim
stru¢njacima daje mogucnost da povezuju medije izmedu sebe i da dobiju povratne
informacije (Stokes, 2013).



Formulisanje digitalne marketinske strategije pomaze organizaciji da donese pravu odlu-
ku, najrelevantnijom za poslovanje i da odredi nacin predstavljanja u digitalnim medijima.

Da bi se uspesno iskoristila mo¢ digitalnog maketinga, potrebno je vrlo detaljno i
do tancina razumeti svoje trziste, kako korisnici koriste digitalnu tehnologiju i kako
organizacija koristi tu istu tehnologiju u cilju izgradnje trajnih odnosa sa njima. Dakle,
jasno definisanom strategijom digitalnog marketinga obezbeduje se da marketinske
aktivnosti uvek budu uskladene sa poslovnim ciljevima.

U digitalnom svetu, marketing strategije se moraju fokusirati na (Rowley, 2004,
str. 25):

+ Stvaranje prisustva — ovom fazom pocinje proces marketinske komunikacije. U
njoj organizacije teze ka ostvarivanju vece vidljivosti njihovih proizvoda i usluga
i tezi ka stvaranju brend indentiteta koji ¢e pokrenuti korisnike da se zainteresuju
za njihove proizvode i usluge;

+ Stvaranje odnosa sa korisnicima - ovu fazu karakterise interakcija i saradnja
izmedu korisnika. Bolje poznavanje korisnika omogucava organizaciji lakse pri-
lagodavanje, efikasniju segmentaciju i targetiranje ciljnih grupa;

+ Stvaranje zajednicke vrednosti - u ovoj fazi organizacija i korisnici, zarad za-
jednickog interesa, grade vrednost koja je obostrano korisna. Najlaksi na¢in da
se ovo ostvari je posredstvom online zajednica.

Svaka strategija obuhvata aktivnosti i prati je odredeni plan koga svaka osoba u
sportskoj organizaciji treba da pridrzava i da ga sprovodi. U digitalnom marketingu ne
postoji jedan konacan pristup koji prate sve kompanije, ve¢ svaka organizacija mora
da kreira sopstveni. Medutim, postoje pitanja kojima se treba voditi prilikom kreiranja
strategije. Naredni koraci i pitanja pokrivaju ono $to organizacija treba da zna kada
kreira i sprovodi strategiju kojom ¢e ostvariti svoje marketinske ciljeve i odgovoriti na
nastupajuce izazove (Stokes, 2013, str. 27-32):

1. Korak - Kontekst

2. Korak - Razmena vrednosti

3. Korak - Ciljevi

4. Korak - Taktike i evaluacija

Korak 1. Kontekst

Prvi korak u izradi uspesne strategije je definisanje konteksta organizacije i razli-
citih stejkhodlera. U ovome znac¢ajno nam pomazu odgovori na sledeca pitanja (Ryan
& Jones, 2009, str. 35-36):

+ Koji je kontekst u kojem organizacija posluje i da li ¢e se to promeniti u

buducnosti?

+ Ko je doti¢na organizacija, zasto je njen brend vazan i ta ga ¢ini korisnim i

vrednim?



+ Ko su glavni korisnici organizacije,
koje su njihove potrebe i Zelje?

+ Ko suglavni konkurenti organizacije i
koje opasnosti prete sa njihove strane?

Sprovodenje sveobuhvatnog istraziva-
nja trzista ¢e dati odgovore na ova pitanja.

Takode, velika pomo¢ u ovom istrazi-
vanju moze biti analiza:

1. Porterovih sila

2. Marketing miksa

3. SWOT

Ovi strategijski modeli su samo pocet-
ne tacke i nacini koji mogu da unaprede
nacin razmisljanja - sa razvojem iskustva
i suo¢avanjem sa novim izazovima, oni
su skloni promenama i prilagodavanju.
Ove tehnike su veoma korisne prilikom
struktuiranja marketinske strategije, kako
»tradicionalne’, tako i digitalne.

Pet Porterovih sila

Analiza pet Porterovih sila predstavlja
poslovni alat koji pomaze u odredivanju
intenziteta konkurentnosti i atraktivno-
sti trziSta. U digitalnom smislu, skoro
nepostojanje barijera za ulazak na Inter-
net znaci da se mnoga nova preduzeca
pojavljuju na mrezi, §to omogucava ko-
risnicima skoro beskonacan izbor. Ovo
se ¢ini veoma vaznim prilikom kreiranja
digitalne marketinske strategije.

Atraktivnost trzista ili intenzitet kon-
kurentnosti jedne organizacije odreduje
sledecih pet faktora, odnosno sila (Kotler
& Keller, 2016):

¢ Novi konkurenti - ovaj faktor
zapravo karakteriSe opasnost od
ulaska novih organizacija na trzi-
$te, Sto direktno moze da utice na
smanjenje poslovanja, cena, a sa-
mim tim i profita;

Proizvodi supstituti — postojanje
proizvoda koji mogu da zamene
trenutni proizvod;

Pregovaracka snaga korisnika -
odnosi se na snagu korisnika da
uti¢u na desavanja na trzistu;
Pregovaracka snaga dobavljaca -
8to je veca zavisnost organizacije o
dobavljaca, oni imaju ve¢u prego-
varacku mo¢. Takode, na njihovu
mo¢ utice i broj postojecih dobav-
ljaca za isti ili slican proizvod ili
uslugu;

Postojeca konkurencija — odnosi
se na intenzitet rivaliteta izmedu
organizacija, §to moze da zahteva
dodatna ulaganja u marketinske
aktivnosti.

Slika 1. Pet Porterovih sila

(Kotler i Keler, 2016, str. 285-286)
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Visok intezitet neke od navedenih sila moze da predstavlja opasnost za organizaciju
jer to moze direktno da uti¢e na njeno poslovanje, smanjenje profita i slicno, dok nizak
intenzitet sila oznacava $ansu za organizaciju.

Marketing miks u kontekstu strategije digitalnog marketinga

Marketing miks — 4P pomaze da se struktuira ponuda i, generalno, poslovanje
sportske organizacije. Medutim, internet je znacajno doprineo promenama, te je ne-
ophodno da se analiziraju u kontekstu digitalno povezanih medija i iz perspektive
korisnika (Ryan & Jones, 2009; Stokes, 2013).

1. Proizvod/usluga

Proizvodi i usluge su ono §to organizacija nudiiprodaje na trzistu. Internet omogucava
prodaju sirokog asortimana proizvoda i usluga. Online iskustvo koje korisnik ima pri-
likom istrazivanja i kupovine posredstvom interneta moze se smatrati sastavnim de-
lom ponude koju organizacija nudi. Digital je takode omogucio masovnu kastimizaciju
(prilagodavanje). Na primer, Nike (nikeid.nike.com) i Converse (www.converse.com)
omogucavaju korisnicima da sami prilagode svoje patike i prema sopstvenim Zeljama i
nahodenju odrede dizajn, boje, natpise koji ¢e se nalaziti na njima. Takode, internet kao
distributivni medij omogucava da se proizvodi i usluge prodaju u digitalnom obliku.

2. Cena

Rasprostranjenost pretrazivaca i veb sajtova koji omogucavaju korisnicima da na
jednostavan nacin uporede cene i ponude razli¢itih organizacija je sve ve¢a. Upravo ovaj
nacin kori$¢enja interneta se ¢esto smatra idelanom u smislu konkurencije - svako ima
jednake $anse i konkurentan je na osnovu predstavljanja i same ponude (Porter, 2008).
S obzirom da diferenciranje na osnovu cene postaje izazov, organizacije treba vise da se
fokusiraju na diferenciranje na osnovu vrednosti, koja u ovom smislu predstavlja kombi-
naciju usluga, percipiranih prednosti i cene. Na taj nac¢in korisnici mogu da se opredele
da plate vecu cenu za bolje iskustvo ili ako smatraju da dobijaju dodatnu vrednost.

3. Distribucija

Distribucija proizvoda i usluga vise ne mora biti lokacijski odredena. Jednostavnim
prisustvom na internetu, organizacije mogu da ucestvuju u nadmetanju na globalnom
trzistu. U ovom slucaju je klju¢no dopreti i angazovati korisnike na kanalima koje koriste.
Iz navedenog razloga definisanje digitalne taktike je od vitalnog znacaja. Tehnologije poput
APIs, SOAP usluge, RSS i XML omogucavaju distribuciju informacija i usluga $irom sveta.

4. Promocija

Internet kao medij prirodno se koristi za promovisanje proizvoda i usluga. Online pro-
motivni miks je produzetak offline promotivnog miksa, ali sa nekim znacajnim razlikama.
Online promocija se moze pratiti, meriti, usmeravati i fokusirati na dosta sofisticiraniji
nacin. Medutim, ovaj element ne oznacava samo oglasavanje i obracanje korisnicima. Na
internetu je klju¢no angazovanje, saradnja i pridruzivanje razgovoru. Interakcija sa kori-
snicima pomaze u izgradnji odnosa, a internet ¢ini ovu vrstu komunikacije jednostavnom.



5. Dodatni element - ljudi

Pored postojecih, standardnih 4P, internet zahteva razmatranje i dodatnog elemen-
ta — ljudi - koji je veoma znacajan u digitalu. Ovaj element se odnosi na personaliza-
ciju, online zajednice, organizacije koje su usmerene na korisnike koje omogucavaju
ljudima da ucestvuju u prici o organizaciji i njenom brendu.

SWOT analiza

SWOT (eng. strengths - snage, eng. weaknesses - slabosti, eng. opportunities - $anse,
eng. threats - pretnje) analiza predstavlja idealan nacin za organizaciju da generalno
razume svoje poslovanje i trziste. Uvek treba imati na umu znacaj sprovodenja SWOT
analize. Primera radi, proucavanje spoljnih pretnji u velikoj meri mogu pomod¢i preva-
zilaZenju unutra$njih slabosti. Ovo bi trebalo da se poveze sa poslovnim i marketing-
kim ciljevima - treba promovisati prednosti, traziti prilike, a pretnje i slabosti treba
smanjivati. SWOT analiza je deo situacionih analiza i identifikuje klju¢na pitanja koja
usmeravaju marketinsku strategiju (Iacobucci, 2017).

Slika 2. SWOT analiza
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Korak 2. Razmena vrednosti

Kada se utvrdi situacija na trzistu, slede¢i korak je ispitivanje vrednosti i obec¢anja
koje organizacija pruza. Vazno je identifikovati dodatnu vrednost brenda koja treba da
bude jedinstvena u digitalnom svetu. Internet nudi mnoge kanale za stvaranje dodatne
vrednosti. Medutim, definicija onoga $to je ,vredno” u velikoj meri zavisi od ciljnog
auditorijuma, pa je klju¢no istraziti korisnike i ste¢i uvid u njihove potrebe i Zelje.

Korak 3. Ciljevi
Kada se postavljaju digitalni marketinski ciljevi, postoje Cetiri klju¢na aspekta za
razmatranje:

+ Organizacioni ciljevi - od sustinskog znacaja za sve oblike marketinskih napora.
Bez njih strategija nema pravac i osudena je na propast. Prilikom postavljanja cilje-



va vazno je imati odgovor na sledeéa pitanja: Sta se Zeli posti¢i? Koji ishod se trazi?
Zasto se sprovodi odredena aktivnost? Kako ¢e se znati da je uspeh postignut?

+ KPI ciljevi - Klju¢ni indikatori performansi (eng. Key Performance Indicators
- KPI) - ovo su specificne metrike ili delovi podataka koji se prate kako bi se
utvrdilo da li taktika dobro funkcionise i ispunjava ciljeve. KPI se odreduju po
taktici, imajuci u vidu opéti cilj (Ryan & Jones, 2009) mogu biti online prodaja,
broj posetilaca na veb sajtu, brand awarness, doseg (eng. Reach) i mnogi drugi.

Primer postavljanja digitalnih marketinskih ciljeva

Cilj:

« Povecati prodaju putem eCommerce platforme za 10% u narednih $est meseci.

Taktika:

« Oglasavanje putem pretrage

« Facebook stranica organizacije

+ Instagram stranica organizacije

KPI po taktici:

« Oglasavanje putem pretrage - broj pretraga, cena oglasa po kliku

«  Facebook stranica - broj komentara na objavama koje se odnose na kampanju i nji-
hovo deljenje

« Instagram stranica organizacije - broj komentara na objavama koje se odnose na
kampaniju i njihovo deljenje

KPI targeti:

« Trazenje oglasa- 1000 upita za pretragu posle prvog meseca, nakon ¢ega se mese¢no
povecava za 10%

« Facebook stranica - 50 komentara na objavama koje se odnose na kampanju i 10
deljenja sedmi¢no

« Instagram stranica organizacije - 50 komentara na objavama koje se odnose na kam-
panju i 10 deljenja sedmic¢no

Preuzeto i prilagodeno prema:
Stokes R. (2013) eMarketing. The essential guide to marketing in a digital world. 5th Edition. Cape Town: Quirk
eMarketing (Pty) Ltd, str. 29.

Korak 4. Taktike i evaluacija

Kada se definisu digitalni marketinski ciljevi na raspolaganju nam se nalaze mnogi digi-
talni alati i taktike koji nam omogucavaju da ih dostignemo i ispunimo. Svaka taktika ima
svoje prednosti - na primer, sticanje novih korisnika najbolje se moze postici oglasavanjem
putem pretrage, a e-mail jedan od najefikasnijih alata za prodaju postoje¢im potrosacima.



Tabela 1. Taktike digitalnog marketinga i njihovi ciljevi'

Taktika

Ciljevi

SEO (eng. Search Engine Optimization) -
optimizacija za pretrazivace

Zadrzavanje postojecih i
privlacenje novih korisnika

SEO je praksa optimizacije veb stranice za
rangiranje na pretraziva¢ima za relevantne
klju¢ne reci. SEO podrazumeva stvaranje
relevantnog korisni¢kog sadrzaja koji pre-
trazivaci indeksiraju i sluze kada ljudi une-
su pojam za pretragu koji je relevantan za
odredeni sportski proizvod ili uslugu.

SEOQ igra klju¢nu ulogu u privla¢enju novih
korisnika, jer obezbeduje da se ponuda
sportske organizacije pojavljuje u rezulta-
tima pretrage. Sajt koji je optimizovan za
pretrazivace je sajt koji je jasan, relevantan
i dobro dizajniran. Ovi elementi osigurava-
ju odli¢no korisnicko iskustvo, $to znaci da
SEO takode igra ulogu u zadrzavanju.

Oglasavanje putem pretrage

Prodaja, zadrzavanje i
privlacenje korisnika

U oglasavanju putem pretrage oglasivac
pla¢a samo kada neko klikne na njegov
oglas (eng. pay per click). Oglasi se pojav-
ljuju na pretraziva¢ima, odnosno na strani-
cama sa rezultatima pretrage po klju¢nim
reCima. Jedan od najpoznatijih oblika ove
taktike je upotreba servisa Google Ads.

Prednost oglasavanja putem pretrage je u
tome 5to se zasniva na klju¢nim recima, $to
znaci da Ce se oglas pojaviti u odgovoru na
uslove pretrazivanja koje unese potrosac. Iz
tog razloga, oglasavanje putem pretrage
igra znacajnu ulogu u prodaji, privlacenju i
zadrzavanju korisnika. Omogucava oglasi-
vacu da dode do ljudi koji su ve¢ u procesu
kupovine ili pokazuju interesovanje za po-
nudu sportske organizacije.

Display oglasavanja

Brendiranje i kupovina

Display oglasavanje pokriva oglasavanje u
svim oblastima Interneta - drustveni medi-
ji, mobilne tehnologije, kao i prikazivanje
oglasa na standardnim veb lokacijama.

Glavni cilj display oglasavanja je podiza-
nje svesti o brendovima na mrezi. Takode,
ono moze biti interaktivnije i stoga manje
ometa korisnike za razliku od tradicional-
nog oglasavanja. Display oglasavanjem
omogucava targetiranje na osnovu fizicke
lokacije, prethodnog ponasanja korisnika i
jo$ mnogo toga.

1

Izvor: Stokes, R. (2013) eMarketing. The essential guide to marketing in a digital world. 5th Edition.

Cape Town: Quirk eMarketing (Pty) Ltd, str. 30-31.



Partnerski marketing
(eng. Affiliate marketing)

Prodaja i brendiranje

Partnerski marketing je posebna taktika
koja se bazira na odnosu izmedu organiza-
cije i njenih saradnika koje ona nagraduje i
placa novcano ili materijalno za svaku pre-
poruku koju daju drugim korisnicima.

Online partnerski marketing se Siroko ko-
risti u e-prodaji, pri ¢emu se saradnici na-
graduju za svakog posetioca, pretplatnika
ili korisnika kojeg su angazovali svojim na-
porima. To je korisna taktika za izgradnju
brenda i podsticanje kupovine.

Video marketing

Brendiranje, zadrzavanje kupaca i
stvaranje vrednosti

Video marketing podrazumeva kreiranje
video sadrzaja koji se mogu koristiti u di-
rektnom video oglasavanju ili mogu biti
deo marketinga sadrzaja (eng. Content
marketing).

S obzirom na to da je interaktivan i zanimljiv,
video marketing je odli¢an za privlacenje i
zadrzavanje paznje korisnika. Ukoliko se
sprovede na ispravan nacin on moze da
pruzi opipljivu vrednost, u obliku informa-
cija, zabave ili inspiracije, a samim tim i da
povecava imidz brenda u o¢ima javnosti.

Drustveni mediji

Brendiranje, stvaranje
vrednosti i ucesce

Drustveni mediji predstavljaju platforme
koje su kreirane za deljenje razli¢itih sa-
drzaja (u obliku teksta, slika, audio i video
zapisa). Oni su znacajno uticali na promene
u marketing jer omogucavaju povezivanje
i saradnju izmedu korisnika na nacin koji
nijedan drugi kanal nije mogao da ponudi.

Sa strateske perspektive, drustveni mediji
su korisni za izgradnju branda, podizanje
svesti o brendu i omogucavaju korisniku da
se ukljuci u pric¢u kroz saradnju. Platforme
drustvenih medija takode igraju ulogu u iz-
gradnji svesti, zbog deljenja sadrzaja. Oni
takode mogu pruziti povratne informacije
i dozvoliti brandovima da dele dragoceni
sadrzaj direktno sa svojim navija¢ima.

Email marketing

Zadrzavanje kupaca i
stvaranje vrednosti

E-mail marketing je oblik direktnog marke-
tinga koji isporucuje odredene poruke ko-
risnicima. Ekstremno je ekonomican, visoko
fokusiran, prilagodljiv i potpuno merljiv, $to
ga ¢ini jednom od najmoc¢nijih taktika digi-
talnog marketinga.

E-mail marketing je alat za izgradnju odno-
sa sa potencijalnim i postoje¢im korisnici-
ma kroz vredne sadrzaje i promotivne po-
ruke. Takode, njime bi trebalo maksimizirati
zadrzavanje i vrednost tih korisnika, $to u
krajnjoj liniji dovodi do vece profitabilnosti
organizacije u celini. Ciljana, segmentirana
baza podataka e-poste znaci da sportska
organizacija moze da usmerava poruke ka
odredenim delovima svoje baze korisnika
kako bi postigla najbolje rezultate.




Slika 3. Saveti za e-mail marketing

Email marketing

Da bi sportska organizacija uspe$no sprovodila digitalni marketing veoma je vazno
da bude dinamicna i fleksibilna. Nove taktike i platforme pojavljuju se velikom brzi-
nom, ponasanje korisnika se vremenom menja, a njihove potrebe i Zelje evoluiraju,
pored internih i eksternih faktora koji na njih uti¢u, i u zavisnosti od odnosa sa orga-
nizacijom. Danas predstavlja izazov pronaci idealno mesto u online zajednici i povezati
se sa korisnicima na originalni i zna¢ajan nacin.

SEO i oglasavanje putem pretrage u sportu

SEO i oglasavanje putem pretrage imaju veoma znacajnu ulogu u sportskoj industriji.
Dok se drustveni mediji i blogovi prevashodno koriste za angazovanje i povezivanje sa
korisnicima na licnom nivou, ove taktike omogucavaju poboljsanje izloZzenostii povecanje
dodatnog saobracaja ka veb stranicama sportske organizacije. Primera radi, mnogi ma-
loprodavci, kao i sportski profesionalci kao sto su nutricionisti, psiholozi, fiziolozi, fitness
i licni treneri koris¢enjem SEO-a i oglasavanja putem pretrage mogu da poboljsaju svoju
poziciju na pretrazi i povecaju broj posetilaca njihovog veb sajta.
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lzvor:

google.com, pristupljeno datum: 20.9.2018.

14.2. UPOTREBA MOBILNIH TEHNOLOGIJA U DIGITALNOJ
STRATEGUI

Rastu¢a mo¢ interneta, mobilne tehnologije i pametnih telefona uticala je na nasta-
nak novih oblika komunikacije u sportskoj industriji. Upotreba mobilnih tehnologija
belezi veliku popularnost koja se, prevashodno, ogleda u mobilnoj komunikaciji koja
je nezavisna od prostora i vremena u kojima se sportska organizacija i potrosac na-
laze. One omogucavaju uspostavljanje direktnog kontakta sa sportskim potrosacima,
stoga je od posebnog znacaja da sportske organizacije maksimalno koriste prednosti
mobilnih kanala u komunikaciji sa svojim ciljnim grupama. Sportski potrosaci putem
svojih mobilnih telefona u realnom vremenu mogu da se informisu o svim sportskim
desavanjima, kako na sajtovima sportskih organizacija, preko drustvenih medija, ali i
putem razlic¢itih portala i aplikacija (Kietzmann, 2013). Ova stalna povezanost na inter-
net znaci da organizacije mogu konstantno da podsecaju i obavestavaju svoje pratioce
o svojim proizvodima i uslugama, dogadajima i drugim aktuelnostima iz sveta sporta.

Sportski marketingki stru¢njaci mogu da iskoriste prednosti razlicitih taktika i
kampanja za mobilne uredaje na razli¢ite nacine (Zivkovi¢ & Brdar, 2018, str. 138):

+ SMS poruke (eng. Short Message Service) — potrosacima se mogu slati infor-
macije u obliku kratkih tekstualnih poruka. Na ovaj nac¢in, navija¢i mogu pratiti
najnoviju statistiku, rezultate i druge informacije. Primera radi, jo 2011. godine
kosarkaski timovi poput Chicago Bulls-a i Phoenix Suns-a su poceli da koriste
SMS marketing kako bi uvecali svoju bazu podataka sa navija¢ima i zadrzali ak-
tuelne navijace (Nick, 2013). Takode, sportske organizacije mogu da koriste SMS
marketing za sprovodenje istrazivanja putem anketa, nagradne igre, oglasavanje,
posebne ponude i promocije;



MMS poruke (eng. Multimedia Message Service) — poseban oblik poruka koje, pored
teksta, mogu da sadrze i druge medijske sadrzaje, poput slika, video i/ili audio zapisa;
Veb sajt prilagoden mobilnim uredajima (eng. Mobile Web) - ovaj oblik je
veoma znaacajan jer sve veci broj potrosaca pretrazuje informacije i ponude
putem mobilnih uredaja. Predstavlja veb lokaciju koja je posebno dizajnirana za
optimizovane performanse na mobilnom uredaju. Danas ljubitelji sporta preko
svojih mobilnih telefona mogu da pristupe informacijama, vestima, rezultatima,
novinama i sl. Jedan od primera sportske veb stranice je Sky Sports koji pruza
najnovije sportske vesti, kao i niz drugih mobilnih usluga i aplikacija;

Mobilne aplikacije (eng. Mobile Applications) —predstavljaju povoljan nacin
za povezivanje sa sportskim potrosacima, jer cesto mogu biti jednostavnije za
kori$¢enje od mobilnih mreza. To su softverski programi koji se pokre¢u na
pametnim telefonima i drugim mobilnim uredajima i omogucavaju korisnici-
ma da se na efikasniji i laksi nacin povezu sa veb lokacijama. Mnoge sportske
organizacije i timovi imaju razvijene aplikacije;

Marketing baziran na lokaciji (eng. Location - Based Marketing) — bazira se
na upotrebi lokacije putem GPS tehnologije koja omogucava da do korisnika
mobilnog uredaja direktno dodu sve neophodne informacije;

QR kodovi (eng. Quick-Response Barcodes) —skeniranjem bar koda putem mo-
bilnog telefona, korisnici se upucuju na odredenu stranicu gde mogu da dobiju
informacije o organizaciji, njenoj ponudi, proizvodima i uslugama;

PPC mobilni marketing (eng. Pay Per Call Mobile Marketing) — ovaj oblik se
bazira na porukama u kojima se od potrosaca zahteva da izvr$e odredenu radnju
(npr. poziv odredenog broja i sl.);

Blutut marketing (eng. Bluetooth Proximity Marketing) — koris¢enje blutut
tehnologije u cilju da se isporuci sadrzaj do telefona potrosaca;

Glasovni marketing (eng. Voice Marketing) — kompjutersko pozivanje brojeva iz
baze podataka organizacije i emitovanje unapred snimljene poruke za potrosace;

Mobilni baneri (eng. Mobile Banner Ads) - funkcionisu kao standardni ba-
neri za desktop veb sajtove, ali se prikazuju na mrezi i prilagodeni su ekranima
mobilnih uredaja.

Mobilni marketing je veoma znacajan alat za sportske organizacije jer im omogu-
¢ava interakciju i angazovanje na li¢cnom nivou sa njihovim navija¢ima (potrosacima).
Posebnu ulogu imaju mobilni drustveni mediji (MSM) koji se defini$u kao grupa
mobilnih aplikacija koje omogucavaju kreiranje i razmenu sadrzaja koje generisu ko-
risnici (Kaplan, 2012). Mobilne drustvene aplikacije mogu da se klasifikuju na osnovu
dve varijable: lokacijske osetljivosti koja uzima u obzir specifi¢cnu lokaciju; i vremen-
ske osetljivosti koja se odnosi na vreme isporuke poruke, odnosno da li je poruka
primljena i procesuirana od strane korisnika trenutno ili u toku odredenog vremena
(Zivkovi¢ & Brdar, 2018).



Pojava i razvoj mobilnih uredaja koji imaju internet konekciju u kombinaciji sa
drustvenim medijima, uticali su na pojavu specificnog nacina komuniciranja medu
ljudima. Pomenuto je dovelo do stvaranja novog pojma, odnosno do mobilnog mar-
ketinga na drustvenim mreZama, od koga sportske organizacije mogu da imaju brojne
prednosti. Naime, mobilni marketing na drustvenim medijima pruza dodatne infor-
macije o korisnicima koji pristanu da dele svoju lokaciju, licne podatke i sli¢no, $to
sportskim organizacijama olaksava segmentaciju trzista, diferenciranje proizvoda i
usluga, bolje pozicioniranje, prilagodavanje ponude, promocije i drugih aktivnosti
prema lokaciji i vremenskoj odredenosti, ali i poboljSavanje i stvaranje dugoro¢nih
odnosa sa klijentima (Zivkovi¢ & Brdar, 2018 ).

Mobilna aplikacija FC Barcelona

U 2015. godini fudbalski klub Barcelona je pocela sa QR kod prodajom karata preko apli-
kacija Passbook ili PassWallet, a nakon toga razvili su brendirana mobilnu aplikaciju tima
koja objedinjuje sve informacije na jednom mestu: vesti, multimedijalni sadrZaji, statistika,
kalendar dogadaja itd. Aplikacija takode uklju¢uje mobilnu prodavnicu i omogucava izda-
vanje karata. Takode, navijaci mogu da zakazu obilazak stadiona Kamp Nou, kao i muzej,
koji povezuje Barselonine m-commerce i e-commerce platforme. Aplikacija takode ima
jednostavan, intuitivan dizajn. Jo$ jedna od mogucnosti je opcija tzv. push-obavestenja —
korisnici samostalno biraju vrstu informacija koje ¢e im biti dostavljane na ovaj nacin. Ovaj
sistem zapravo predstavlja idealan primer personalizacije koja je jednostavna i efikasna.

FC Barcelona
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Izvor:

https://www.intellectsoft.net/blog/mobile-fan-experience-world-class-sports-teams, pristupljeno datum:
25.10.2018.




Savremena istrazivanja ukazuju na to da ¢e mobilne tehnologije i alati u narednih
nekoliko godina postati jedan od primarnih nacina pristupa informacijama iz sveta
sporta, a njihov relevantan, azuran, zabavan, pa ponekad i duhovit sadrzaj, predstav-
lja¢e dodatnu vrednost svake sportske organizacije. Prilikom dizajniranja i implemen-
tacije novih mobilnih tehnologija veoma je vazno da se detaljno analiziraju prednosti
i nedostaci postojecih resenja, a zatim da se iskoriste brojne tehnicke mogu¢nosti i
kreativne ideje, kako bi se postojeca situacija u sportskoj industriji maksimalno pri-
blizila i prilagodila sportskim potrosa¢ima.

Sky Sports & virtuelna stvarnost

VR ima veoma znacajnu ulogu u marketinskoj industriji, a veliku primenu moze da ima
i u sportu. Da bi na najbolji nacin proslavili svoju 25. godisnjicu postojanja, 2016. godi-
ne, Sky Sport je snimio prvi video pomocu tehnologije virtuelne stvarnosti (eng. Vitual
Reality — VR), koja moze da se definise kao trodimenzionalno, kompjuterski generisano
okruzenje u koje se ulazi posredstvom razli¢itih kompjuterskih tehnologija (racunara,
naocara, rukavica, odece, kacige itd.) i u kojem korisnik ima moguénost da manipilise
razli¢itim objektima i sprovodi odredene aktivnosti (Zivkovi¢ & Brdar, 2018, str. 143). Za
ovaj VR video, koji je pregledalo preko tri miliona ljudi, intervjuisan je Dejvid Bekam koji
je pricao o svojoj karijeri i o postignuta top tri gola u Premijer ligi.

David Beckham in 360 ke [ comment ) Share @+ o

o Sky Sports | @ Fellew o0

Izvor:

https://www.econsultancy.com/blog/67786-10-great-sports-digital-marketing-campaigns, pristupljeno da-
tum: 10.11.2018.

Zivkovi¢ R, Brdar I. (2018) Ponasanije i zastita potrodaca u turizmu. Beograd: Univerzitet Singidunum.




Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Definisite digitalnu marketing strategiju

2. Objasniti svaki korak digitalne marketing strategije

3. Diskutovati kako se tradicionalna marketing strategija razlikuje od strategije
koja integriSe i digitalne kanale

4. Navedite taktike mobilnih tehnologija koje se mogu koristiti u digitalnoj mar-
keting kampanji.
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XV

Etika i drustvena odgovornost
u marketingu u sportu

Danasnje poslovanje karakteriSe neprestana borba za vodecu poziciju na trzistu
i, iz tog razloga, neretko se desava da se u savremenom poslovanju uocavaju brojne
neregularne ili sumnjive situacije kojima pribegavaju menadzeri i donosioci odluka
ne bi li na taj nacin ostvarili definisane planove i postavljene ciljeve. S tim u vezi, sve
Ce$ce se stvara ambijent za ispitivanje i diskusiju o etickom ponasanju u poslovanju.
U ovom poglavlju bi¢e predstavljena neka od etickih pitanja sa kojima se suocavaju
danasnji sportski marketinski stru¢njaci. Preciznije, upoznacete se sa:

1. Etikom kao naukom i faktorima koji uti¢u na donosenje etickih odluka;
2. Pitanjima u vezi sa etickim sukobima;

3. Primenom etike u marketingu u sportu i

4

. Korporativnom drustvenom odgovornosc¢u u sportu.

15.1. DEFINISANJE ETIKE

Nekada je tesko definisati koje odluke su dobre, a koje lose, ve¢ se najcesce takve
odluke ostavljaju na izbor svakoj osobi. Smatra se da svaka osoba treba da ima ra-
zvijenu eticku svest, odnosno da moze objektivno da procenjuje da li su odredene
aktivnosti ispravne ili ne, kao i koji su razlozi odredenog ponasanja koje je doprinelo
donosenju takve odluke.



Etika se moze definisati na viSe nacina. Najcesce se kaze da je to grana filozofije koja
se bavi onim $ta je dobro ili lose, a da je u skladu sa moralnim obavezama i duznostima
pojedinca (Bateson & Hoftman, 2012). Takode, ona se odnosi na moralne principe i
vrednosti kojih se pojedinci ili grupe pridrzavaju u svom ponasanju (Lamb, Hair &
McDaniel, 2013). Etika se bazira na moralnim standardima, nepisanim pravilima
koje su se razvijali medu ljudima u cilju medusobne interakcije, a koja predstavljaju
rezultat kulturnih vrednosti i normi. Takode, ovi standardi mogu da se odrazavaju i
na zakone i propise koji sve usvajaju u jednoj zemlji i kao takvi uticu na drustveno i
ekonomsko ponasanje.

Kao sto mozemo da vidimo, etika predstavlja nauku koja ima visestruku primenu u
svakom segmentu nasih Zivota. Kada govorimo o etici koja obuhvata primenu moral-
nih principa i standarda ponasanja u poslovnom svetu, rec je o poslovnoj etici. Veliki
broj savremenih organizacija svoje svakodnevno poslovanje zasniva na takozvana tri
stuba poslovanja (engl. triple bottom line - TBL), koji pored ekonomske stabilnosti i
uspeha postavlja i ciljeve u vezi sa pitanjima koja se odnose na socijalnu dimenziju,
kao i dimenziju okruzenja (Bateson & Hoffman, 2012). Upravo ovaj sistem pokazuje
ulogu i znacaj etickih odluka koje odrazavaju ispravne i prave vrednosti. Da bi se to
postiglo, mnoge kompanije razvijaju eticke kodekse kao vodice koji pomazu menadze-
rima i drugim zaposlenima da donose bolje odluke (Lamb, Hair & McDaniel, 2013).

Na oblikovanje poslovne etike uti¢u cetiri grupe faktora: etika pojedinca, orga-
nizaciona kultura, organizacijski sistem i stejkholderi (Daft, 2008). Etika pojedinca
podrazumeva da svaka osoba unutar organizacije ima svoja uverenja i vrednosti, kao
i moral i eti¢ki okvir u okviru koga donosi odluke i na taj nacin utice na ukupnu po-
slovnu etiku. Drugi faktor je organizaciona kultura koja predstavlja tradiciju, istoriju
same organizacije i njome su odredeni jezik, simboli i rituali koji su kori$¢eni ili koji
se jo$ uvek koriste u organizaciji. Tre¢i faktor je sam organizacijski sistem pod kojim
podrazumevamo strukturu, politiku, pravila, selekciju, trening i eticki kodeks, koji, u
global, znac¢ajno uti¢u na oblikovanje poslovne etike. Poslednji faktor podrazumeva
stejkholdere jer u svom poslovanju i odlucivanju organizacije teba da vode racuna o dr-
zavnim institucijama, kupcima, globalnom trzistu, ali i o drustvu u celini (Daft, 2008).

Eticki menadzment, kada se primeni na adekvatan nacin, predstavlja sveobuhvatan
program koji kontinuirano unapreduje obrasce razmisljanja i ponasanja. Mnoge kor-
poracije trose velike iznose na obuke i treninge koji se odnose na poboljsanje kvaliteta,
a retko resavaju uzroke koji dovode do problema u uspostavljanju kvaliteta. Cesto
se zanemaruje ¢injenica da su zaposleni vise od skupa vestina i sposobnosti, ve¢ da
predstavljaju poseban element u organizaciji koji imaju veliki, nekad i presudan uticaj
na ukupno poslovanje. Vaznost angazovanja zaposlenih koji dele eticka verovanja u
odnosu na korporaciju je od presudnog znacaja i direktno je vezano za uspeh ili ne-
uspeh korporacije.



15.1.1. DonoSenje etickih odluka

Donosenje odluka predstavlja kompleksan proces, posebno kada se uzmu u obzir etic-
ka pitanja sa kojima mozemo da se suo¢imo. Eticko donosenje odluka se sastoji od Cetiri
faze: identifikacija eticke dileme, eticka procena, eticke namere i eticki postupci (Sweeney
& Costello, 2009). Da li ¢e odluka koja se donosi biti eticka ili ne, uslovljeno je brojnim
faktorima (Singhapakdi et al, 1996; Goles et al, 2006; Lamb, Hair & McDaniel, 2013):

1. Obim etickih problema u organizaciji - $to su neeti¢ne i sumnjive prakse u or-
ganizaciji ¢e$ce, veca je mogucnost za teze donosenje eticke odluke;

2. Odnos top menadzmenta prema etici — kada top menadzment razvija eticku
kulturu, manji je broj neeti¢nih odluka i postupaka;

3. Potencijalna ozbiljnost posledica - $to su ozbiljnije posledice, vece su $anse da
Ce se pre prepoznati neeticno ponasanje kao problem;

4. Drustveni konsenzus - jaka eticka kultura medu zaposlenima uti¢e na smanjenje
broja donetih neeti¢nih odluka;

5. Verovatnoca Stetnog ishoda - $to je veca moguénost nastanka Stete, veca je i
verovatnoca da ¢ée se doneti neeti¢na odluka;

6. Vremenski raspon izmedu odluka i posledica - $to je kraci vremenski period
izmedu odredene aktivnosti i nastanka negativnih posledica, vec¢a je Sansa da se
predupredi usvajanje neeti¢ne odluke;

7. Broj ljudi na koje uti¢e negativni ishod - $to je vise ljudi koji mogu da trpe
posledice dono$enja neeti¢ne odluke, verovatnije je da ¢e se neeti¢ni postupci
prepoznati kao problematicni.

Medutim, iako se povecala paznja koja se posvecuje etickim odlukama, ceste su i
zloupotrebe koje se javljaju u savremenom poslovanju. Primera radi, kada se radi o
sportskim uslugama, korisnici nemaju moguc¢nost da ih fizi¢ki ispitaju pre kupovine, te
se odlucuju na osnovu informacija koje primaju od zaposlenih. Takode, u nedostatku
informacija koje mogu da razumeju, oni ¢esto vrse procenu na osnovu okruzenja gde
se odvija proces kupovine. Jo§ mogucnosti za neeticko ponasanje proizilazi iz ¢estog
nedostatka garancija i jemstva, $to rezultuje time da do kraja procesa kupovine, poseb-
no kod sportskih usluga, sportski potrosaci nemaju sigurnost da ¢e im ista biti ispo-
rucena. Na kraju, ¢esto se desava i da zaposleni kada nisu pod direktnom kontrolom
nadredenih zloupotrebljavaju svoj polozaj i neeticki se ponasaju prema poslovnim
operacijama i samim potrosacima (Bateson & Hoffman, 2012).

15.1.2. Vrste etickih sukoba

Eticka pitanja sa kojima se zaposleni susrecu nisu jedinstvena, ve¢ mogu varirati u
zavisnosti od proizvoda i usluga i same prirode delatnosti u kojoj organizacija posluje.



Najcesca pitanja sa kojima zaposleni mogu da se suoce su (Ferrell & Fraedrich, 1991,
str. 25-29; Bateson & Hoffman, 2012, str. 46):

+ sukob interesa — osecaj rastrzanosti zaposlenog izmedu organizacije, potrosaca
i/ili li¢nih interesa;

¢ odnosi u preduzecu - meduljudski odnosi izmedu zaposlenih, menadzmenta,
poslovnih partnera, dobavljaca, korisnika i sl;

+ iskrenost - zasniva se na istinoljubivosti, integritetu i pouzdanosti; podrazumeva
pruzanje tacnih i istinitih informacija, postovanje privatnog zivota i vlasnistva
zaposlenih i potrosaca, isporuku obecanih proizvoda i usluga i sl;

¢ pravednost - primena ravnopravnog tretmana, jednakosti i nepristrasnosti, bez
diskriminacije bilo kog tipa i sl;

+ komunikacija - neeticka komunikacija obuhvata sve oblike davanja neistinitih
izjava o organizaciji u javnosti.

Jo$ neka Cesta eticka pitanja koja se mogu javiti u poslovanju savremenih sportskih
organizacija su: privatnost dosijea zaposlenih i korisnika, pitanja u vezi sa promocijom,
politicke aktivnosti, pitanja u vezi sa zastitom okruZzenja, finansijske zloupotrebe, sta-
rosna, rasna i seksualna diskriminacija, pitanja sigurnosti, etika u pregovaranju, mito
i korupcija, odnosi sa lokalnim zajednicama, prava stejkhodera i odgovornost prema
njima, disciplina, $pijunaza i nelojalna konkurencija, upotreba informacija u tudem
vlasnistvu odnosi sa konkurencijom, zloupotreba nedozvoljenih supstanci (doping),
zdravstveni i sigurnosni uslovi, prikupljanje informacija itd.

Posebno je vazno naglasiti ulogu u znacaju etickog ponasanja zaposlenih u sa-
vremenom poslovanju. Oni koji se ¢esto suocavaju sa etickim pitanjima izlozeni su
stalnom stresu na poslu, frustracijama, nezadovoljavaju¢im rezultatima. Osim $to
zaposleni licno trpe posledice neetickog ponasanja, oseca ih organizacija u celini.
Eticke neprikladnosti povezuju se i sa nezadovoljstvom korisnika usluge, negativnim
WOM-om, §to generalno moze da utice i na stvaranje negativnog javnog imidza citave
delatnosti.

Kako bi se smanyjili efekti dono$enja neetickih odluka, organizacijama se na raspo-
laganju nalazi veliki broj nacina i tehnika koje mogu koristiti da kontroli$u i upravljaju
etickim ponasanjem (Bateson & Hoffman, 2012, str. 49-50; Ferrell & Fraedrich, 1991,
str. 137-150)

+ Socijalizacija zaposlenih - proces putem koga pojedinac prihvata i pocinje da

uvazava organizacijske vrednosti, pravila i zahtevane obrasce ponasanja.

+ Standardi ponasanja - primena utvrdenih kodeksa ponasanja koji omogucavaju

zaposlenima da definiSu sopstveno ponasanje i tako smanje ulogu konflikta i
dvosmislenosti.

+ Korektivne kontrolne mere — upotreba nagrada i kazni kako bi se na adekvatan
nacin vrednovalo ponasanje zaposlenih prema kodeksu.



+ Treninzilidera — adekvatna obuka lidera koja ukazuje na znacaj njihovog pona-
$anja i njihov uticaj na zaposlene,

+ Poznavanje proizvoda/usluge - upoznavanje sa svim detaljima u vezi sa ponu-
dom organizacije.

+ Monitoring u¢inka zaposlenih — merenje i poredenje kako se ponasaju zaposleni
da bi postigli odredeni radni u¢inak i koji su eticki standardi preduzeca.

¢ Izgradnja dugoro¢nih odnosa sa korisnicima usluga - izgradnja odnosa koji se
zasniva na poverenju uz naglasavanje znacaja dugoro¢nih odnosa sa potrosa-
¢ima.

15.1.3. Etika u marketingu u sportu

Etika u sportskom marketingu obi¢no se odnosi na to da li su tradicionalni elementi
marketing miksa kreirani na moralni i profesionalni nacin, $to najc¢epsce ukljucuje
pitanja o kvalitetu proizvoda i usluga, kreranju promenljivih ili predatorskih cena, ne-
postenoj i neadekvatnoj promociji i eksploatacionoj ili tajnoj distribuciji. U sportskom
svetu ostala glavna marketinska pitanja se odnose na objavljivanje privatnog Zivota
sportista, eksploataciju strastvenih navijaca i dece koja idaealizuju sportiste i smatraju
ih idolima, mesta sa nebezbednim objektima, nerealna obecanja vezana za zdravlje,
fitnes i proizvode za gubljenje tezine, kao i precenjenost pojedinih visokoligaskih me-
Cevai specijalnih sportskih dogadaja (Smith, 2008, str. 298).

S tim u vezi, postoje tri osnovna nacela na kojima profesionalne organizacije treba
da zasnivaju svoje poslovanje: (1) potrosac i ponuda¢ moraju biti potpuno informisa-
ni o tome $ta se kupuje i $ta se daje/placa u zamenu, (2) ni kupac niti prodavac nisu
prisiljeni u svom izboru i (3) potrosac i ponuda¢ moraju biti u stanju da donesu raci-
onalnu odluku u vezi sa transakcijom (Holley, 1987). Ukratko, odluke koje se donose
moraju da budu bazirane na vernom predstavljanju karakteristika proizvoda i usluga
injihovih cena i one, kao takve, predstavljaju bazu odgovornog sportskog marketinga.

Cesto se desava da sportski marketinski strucnjaci ne razmatraju direktnu primenu
etike u svojim svakodnevnim aktivnostima sve dok se ne suoce sa moralnom dilemom
ili pitanjem sa nejasnim elementima, kao na primer, treba li saopstiti sponzoru da je
istaknuti igrac koristio doping, da li je ispravno prodavati ulaznicu sa sportski dogadaj
po visokim cenama samo zato sto je visoka traznja, da li postoje situacije u kojima je
prikriveni marketing prihvatljiv i sl. Za ova teska pitanja sportski marketinski struc-
njaci i organizacije mogu izabrati da primenjuju profesionalni eticki kodeks, koji se
moze koristiti kao smernica za reSavanje neizvesnih situacija. Generalno, profesionalni
eticki kodeksi sadrze pravila o normama ponasanja, etickim vrednostima i osnovnim
principima kao $to su iskrenost, odgovornost i pravi¢nost.



Struc¢ni kodeks ponasanja sportskih marketinskih stru¢njaka
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Proizvodi i usluge treba da budu bezbedni. Sportski objekti takode treba da ispunja-
vaju sve norme propisane zakonom u oblasti zdravlja i sigurnosti.

Sve marketinske komunikacije treba iskreno da predstavljaju ponudene proizvode.

Treba da se uspostavi adekvatan odnos cene i kvaliteta proizvoda i usluga.

Cene su transparentne i jasno povezane sa proizvodima.
Karakteristike proizvoda i usluga su jasno i iskreno predstavljene.

Sportski marketinski stru¢njaci u svojim aktivnostima ne bi trebalo da odstupaju od
propisanih procedura.

Marketinske komunikacije ne bi trebalo da budu prisilne i manipulativne.

Privatnost i privatni zivoti sportista i uesnika ne smeju se koristiti za marketinske
aktivnosti bez saglasnosti.

Maloletnike ne bi trebalo eksploatisati za marketinske poruke

Ne treba manipulisati ponudom sportskih proizvoda u cilju odredivanja visih cena.

Preuzeto i prilagodeno prema:
Smith, 2008, str. 299.

Etika u oglasavanju u sportu

Oglasavanje pomaze u uspostavljanju korporativnog imidza, odnosno omogucava
organizaciji da se predstavi u javnosti na na¢in na koji zeli. Potrosa¢ tumaci reklamni i
promotivni napor organizacije i stvara odredenu sliku o njoj. Upravo iz tog razloga, nije
samo eticka, ve¢ i zakonska obaveza sportskih organizacija da posebnu paznju posveti
kreiranju poruka i predstavljanju u javnosti. Neki od etickih problema u oglasavanju
u sportu ukljucuju sledece:

*

Istina — Oglasavanjem treba da se prenose istinite poruke i ono treba da predstavi
znacajne Cinjenice o sportskoj organizaciji/proizvodu/usluzi koja nece dovesti
javnost u zabludu;

Objasnjenje - Tvrdnje i poruke u oglasavanju moraju biti potkrepljene odrede-
nim dokazima koji ¢e potvrditi ono §to je predstavljeno u javnosti;
Uporedivanje - Sportska organizacija ce se suzdrzavati od iznosenja laznih, zablud-
nih ili neosnovanih izjava o konkurentu ili njegovim proizvodima ili uslugama;

Mamac oglasavanje - Oglasavanjem se nece nuditi proizvodi ili usluge na pro-
daju ukoliko je cilj da se potrosaci usmere na druge, obi¢no skuplje;

Garancije — Oglasavanje garancija mora biti eksplicitno, uz dovoljno informacija
koje ¢e potrosace upoznati sa njihovim uslovima i ogranicenjima u kori$¢enju
odnosno, poruka treba jasno da otkrije gde se nalazi potpuno objasnjenje garancije;



+ Isticanje cena - Oglasavanjem treba da se izbegnu tvrdnje o cenama koje su
lazne ili obmanjujuce i ne treba da se isticu ustede koje se ostvaruju kupovinom,
ukoliko nisu realne;

+ Preporuke - Poruke koje sadrze preporuke potrosaca bi¢e ogranicene na one
koje poticu od ljudi koji poseduju kompetencije i ¢ije izjave odrazavaju pravo i
iskreno miSljenje ili iskustvo;

¢ Ukus i pristojnost — Oglasavanje nece sadrzavati izjave, ilustracije ili implikacije
koje su uvredljive ili neprimerene za prikazivanje u javnosti.

Eticki aspekt prikrivenog marketinga u oglasavanju u sportu

Podsetimo se, prikriveni marketing je metod koji organizacije koriste za stvaranje
iluzije da su njihovi proizvodi ili usluge povezani sa specificnim sportskim naporom
u javnosti, najces¢e dogadajem. Ovo se najcesce odvija bez saglasnosti organizatora
ili njihovog zvani¢nog partnera — sponzora, a cilj je da se sportski potrosaci ubede da
iza svega stoji zvani¢na saradnja i udruzivanje.

Medutim, iako se ova bitka izmedu zvani¢nih sponzorskih aktera i kompanija koje
se bave prikrivenim marketingom vodi svake godine na velikim sportskim dogada-
jima, borba za potrosace takode raste. Sponzori i javnost ¢esto percipiraju prikriveni
marketing kao predatorske, parazitske i nelegitimne aktivnosti, naizgled namenjene
da uticu na percepciju potrosaca i odvracaju ih od zvani¢nih sponzorskih partnera.

Najglasniji u raspravi protiv prikrivenog marketinga do sada su bili ucesnici i or-
ganizatori Olimpijskih igara. Pejn, bivsi izvr$ni direktor Medunarodnog Olimpijskog
Komitet-a (MOK-a), izloZio je olimpijsko videnje o etici prikrivenog marketinga i
predstavio altruisticki pogled na sponzorstvo i napore koje je MOK pokrenuo u bor-
bi protiv ,,parazitskog” marketinga (Payne, 1998). On je osudio napore prikrivenog
marketinga, bez obzira na njihova komercijalna i konkurentna prava u oglasavanju.

Takode, neki od autora istrazivali su etiku prikrivenog marketinga sa aspekta
drustvenog interesa, drustvenih prava i kroz analizu interesnih grupa (O’Sullivan and
Murphy, 1998). Tom prilikom istaknuto je da je veoma tanka linija izmedu neeticke
i eticke komunikacije jer se kompanije koje koriste prikriveno oglasavanje, u sustini,
ponasaju u potpunosti u okviru svojih komercijalnih prava (O’Sullivan & Murphi,
1998) i da je misljenje da sponzorstvo treba osloboditi takvih komercijalnih i konku-
rentnih praksi nerealno i naivno. Bez obzira na to, ipak vlada misljenje da bi trebalo da
se usvoji medunarodni eticki kodeks ponasanja koji ¢e primenjivati sve organizacije,
$to zahteva primenu opstih moralnih principa.

Iako se moze tvrditi da prikriveni marketing kr$i mnoge eticke principe, nijedno
drugo marketinsko pitanje se ne priblizava legitimitetu i kredibilitetu marketinske
prakse nego pitanje istine u poslovnoj komunikaciji i oglasavanju. Iz tog razloga eticki
standardi i prakse namenjeni za zabranu laznog i pogre$nog oglasavanja su kreirani
$irom sveta od samih reklamnih i marketinskih asocijacija, kao $to su Americko udru-
zenje oglasivackih agencija (American Association of Advertising Agencies), Poslovna
marketing asocijacija (Business Marketing Association) i druge (Payne, 1998).



Sa prakti¢nog aspekta, eticki okvir prikrivenog marketinga ima brojne vazne impli-
kacije. Prvo, vlasnici komercijalnih prava moraju biti svesni uglavnom ravnodusnog
pogleda na prikriveni marketing od strane potrosaca (Koenigstorfer & Groeppel-Kle-
in, 2012), kao i njihovog percipiranja ovakvog oglagavanja kao sramnog i neetickog.
Potrebno je vece uvazavanje stavova potrosaca i podrzavanje zakonskih resenja i an-
tikonkurentskih praksi (McKelvey & Longley, 2015).

Etika u upravljanju prodajom u sportu

Sumnjive aktivnosti i postupci mogu u kratkom vremenskom periodu da smanje
prodaju ili da dovedu do raskidanja pojedinih poslovnih ugovora, medutim, na du-
goro¢nom nivou, one mogu trajno da ugroze odnose sa potrosac¢ima. Imajuci u vidu
da predstavnici prodaje obi¢no imaju li¢ne interakcije sa sadasnjim i potencijalnim
potro$acima, njihove aktivnosti su lakSe primetne, a neeticno ponasanje moze imati
veliki uticaj na pozicioniranje kompanije. Cesto se desava da oni tendenciozno i sa
prevelikim uzbudenjem predstavljaju proizvode i usluge, pri ¢emu pribegavaju preteri-
vanju u opisivanju istih. Takode, desava se da ¢e cesce preporucivati skuplje proizvode
ili usluge, kao i one od koji se ostvaruje veca provizija. Ove teme su veoma vazne jer se
prodavci svaki dan suocavaju sa situacijama u kojima moraju doneti ispravne odluke
jer one mogu uticati na njih same, njihove porodice, status organizacije, i na kraju
same potrosace.

Etika i e-poslovanje sportskih organizacija

E-poslovanje pruza brojne pogodnosti kako sportskim organizacijama, odnosno
zaposlenima, tako i samim potrosa¢ima. Medutim, ¢esto imamo priliku da ¢ujemo
da dolazi i do brojnih zloupotreba novih tehnologija i Interneta. Postoje navodi da
organizacije neeticki i nelegalno pristupaju licnim podacima zaposlenih i potrosaca,
ugrozavajuci im privatnost. Takode, neeti¢na upotreba Interneta je sve cesce koristi
za kradu identiteta, korporativne Spijunaze i druge sli¢ne aktivnosti.

15.2. KORPORATIVNA DRUSTVENA ODGOVORNOST | NJENA
PRIMENA U SPORTU

Korporativna drustvena odgovornost (CSR') se smatra koncepcijom koja se i dalje
razvija, te za nju ne postoji precizno utvrden i opsteprihvacen set kriterijuma koje obu-
hvata. CSR je ve¢ godinama postala deo svakodnevnog Zivota pojedinaca, a narocito
privrednih delatnosti, vlada i menadzera i svojim aktivnostima prevazilazi ostvarivanje
profita i podrazumeva uticaje na drustvenu zajednicu, zaposlene i potrosace, a posebno
na zivotnu sredinu.

1 CSR - Corporate social responsability



Da se CSR ne vezuje samo za danasnjicu govori ¢injenica da su sva drustva i sve
istorijske epohe imale svoja karakteristicna ekonomska, pravna i moralna ocekivanja
u odnosu na mo¢ koja se akumulira u jednom drustvu. Tome svedoce i saznanja da su
jo§ u Mesopotamiji, oko 2700. godine p.n.e, doneseni prvi zakoni koji su se odnosili na
uvodenje odredenih ogranicenja privrednih aktivnosti u cilju zastite zivotne sredine
i Suma (Brdar, 2016, 35). Drustvena odgovornost nije bila posmatrana kao znacajan
problem od 18. veka i perioda $kotskog sociologa i ekonomiste Adama Smita do Ve-
like depresije 1929. godine. Medutim, od 1930.-e, a narocito od 1960.-ih godina, CSR
je postala vazno pitanje ne samo za poslovanje privrednih subjekata, ve¢ i u teoriji i
praksi prava, politike i ekonomije (Hopkins, 2003).

Korporativna odgovornost, bez sumnje, ima dugu tradiciju. Danasnje poimanje
CSR-a, u odnosu na nastojanja iz proslosti, predstavlja pokusaj da se njome strateski
upravlja i da se u tom cilju razviju neophodni instrumenti. U teoriji se pominju razli¢ite
definicije drustvene odgovornosti. Kotler i Li CSR definisu kao praksu koju organiza-
cije primenjuju u cilju pobolj$anja dobrobiti zajednice kroz dobru poslovnu praksu,
a klju¢ni element ove definicije se odnosi na poslovne aktivnosti koje su predvidene
zakonom ili su moralne i eticke prirode (Brdar, 2016, str. 35; Koler & Lee, 2007, str.
3-4). Pored toga, ona podrazumeva dobrovoljne aktivnosti koje organizacija ¢ini u
izboru i primeni ove prakse. Postoji i niz drugih definicija drustvene odgovornosti.
Organizacija Business for Social Responsibility definide CSR kao ,,poslovanje na nacin
koji zadovoljava ili prevazilazi eticka, pravna, komercijalna ocekivanja koja drustvo
ima od kompanije” Ova definicija je nesto $ira jer obuhvata poslovna odlucivanja u
vezi sa ,etickim vrednostima, zakonskim propisima, kao i po$tovanjem ljudi, zajednice
i okoline.” (Kotler & Lee, 2007, str. 3-4) Neki autori smatraju da je potrebno jasnije
definisati termin CSR, pogotovo §to se Cesto zloupotrebljava. Slicno kao CSR, ce-
sto se koriste i termini kao §to su ,,drustveno delovanje’, korporativno gradanstvo’,
»korporativne drustvene investicije” i jednostavno ,,korporativna odgovornost’, koji se,
pre svega, odnose na pruzanje dobrobiti za drustvo (Brdar, 2016, str. 35; Keinert, 2008).

Tabela 1. Pozitivni i negativni aspekti korporativne drustvene odgovornosti u organizacijama?

Pozitivni aspekti Negativni aspekti

Kampanja pritiska nevladinih organizacija,

Poboljsan imidz medu potrosacima . v v 1 .
4 P udruZenja potrosaca, sindikata, itd.

Privlacenje novih klijenatai poslovnih partnera  NeZeljena izloZzenost medijima

Poboljsana operativna efikasnost, npr.

. .. e Berza opada
racionalnije koris¢enje resursa

2 Izvor: Pedersen, E.R., Perceptions of performance: how European organizations experience EMAS
Registration, Corporate Social Responsibility and Environmental Management, 2007., Vol. 14 No. 2,
str.. 61-73.



Pozitivni aspekti Negativni aspekti

Negativne ocene potrosaca i korisnika i

Inovacija proizvoda i procesa ;
Jap P bojkot

Poboljsanje odnosa sa investitorima Kazne i tuzbe

PoboljSanje ugleda medu poslovnim part-

3 Intervencije Vlade
nerima

Veci moral zaposlenih i posve¢enost Nezadovoljstvo radnika

Poboljsano regrutovanje i zadrzavanje za- . .
Narusena reputacija

poslenih
Konkurentska prednost Skuplje osiguranje i kapital
Ucenje u organizaciji Dodatni troskovi za otklanjanje gresaka

Preusmeravanje paznje menadzmenta

Zastita dozvole za rad Y .
daleko od osnovne aktivnosti

15.2.1. Dimenzije korporativne drustvene odgovornosti

Za korporativnu drustvenu odgovornost se moze re¢i da ima internu i eksternu
dimenziju. Interna dimenzija podrazumeva delovanje unutar sportske organizacije i
ukljucuje odgovornost prema zaposlenima, kroz investicije u ljudski kapital, zdravlje,
sigurnost i upravljanje promenama. Eksterna dimenzija CSR podrazumeva integrisanje
organizacije u okruzenje u kome deluje, kroz doprinos lokalnoj zajednici u obezbe-
divanju radnih mesta ili placanje poreza (prilagodeno prema Atanackovi¢, 2011).

Savremene sportske organizacije imaju vaznu ulogu na vise nivoa, kada je u pitanju
odnos prema permanentnom ucenju. Ovo podrazumeva: prepoznavanje potreba za
edukacijom zaposlenih, partnerstvo sa konsultatiskim kompanijama u cilju prilago-
davanja programa obrazovanja; osiguravanje pripravnickih mesta kao vid podrske
mladim ljudima koji zavr$avaju skolovanje; osiguravanje povoljnog radnog okruzenja
i podsticanje stalnog ucenja zaposlenih, narocito onih manje obrazovanih, sa manje
vestina i starijih. Vlade, poslovne organizacije i razli¢ita udruzenja permanentno na-
stoje da pronadu adekvatne nacine za promociju zdravlja i sigurnosti, iako su ova
pitanja tradicionalno regulisana zakonima i obavezama koje proisticu iz njih. Dodatni
napori koje ¢ine manifestuju se kroz komunikaciju ka javnosti ¢cime se promovise i
kultura prevencije.

CSR se proteze i van same sportske organizacije — na lokalnu zajednicu i razlici-
te aktere kao $to su poslovni partneri, dobavljaci, potrosaci, javna uprava, lokalna



udruZenja i sl. Lokalnoj zajednici one doprinose ukljuc¢ujuci se u Zivot zajednice, po-
mazudi o¢uvanje Zivotne sredine, zaposljavajuci ljude sa invaliditetom, sponzorisanjem
manifestacija, donacijama u humanitarne svrhe i sl.

Odnos sa poslovnim partnerima i dobavlja¢ima odvija se kroz permanentno sti-
canje poverenja, fer odnose i postovanje dobrih poslovnih obicaja, kao i postovanje
njihovih Zelja i potreba. Stvaranje partnerstava moze rezultirati fer cenama, postova-
njem rokova izrade i isporuke i postovanjem kvaliteta sportskih proizvoda i usluga.
Na taj nac¢in se moze posti¢i CSR u celom dobavljackom lancu (Ivanovi¢-Puki¢, 2011).

15.2.2. Strategijski aspekti korporativne drustvene odgovornosti

Korporativna drustvena odgovornost savremenih sportskih organizacija integrise
se u njihovu misiju koja prozima sve njihove aktivnosti. Pri tome je znacajno naglasiti
da korporativna drustvena odgovornost ima smisla samo ako je opste prihva¢ena od
strane svih stejkholdera, posebno zaposlenih i potrosaca, i ako svako preuzme svoj
deo odgovornosti.

Sustina strategije CSR je da se sa njenom primenom u organizacijama kreira eticki
put rada i obezbeduje ekonomski razvoj, a istovremeno se povecava kvalitet zivota
zaposlenih, njihovih porodica, lokalne zajednice i drustva u celini. Ovde je znacajno
istaci da strategija drustveno odgovornog poslovanja podrazumeva odluku organi-
zacija o tome da li Zele ili ne da budu umesana u drustvena pitanja i probleme. Na
osnovu ove odluke one defini$u svoje delovanje i obim aktivnosti u resavanju socijalnih
problema u kojima Zele da se angazuju.

Od organizacije se ocekuje uklju¢enje CSR-a u redovno poslovanje, misiju, ciljeve
i strategije, kao i redovno izvestavanje o ostvarenim rezultatima u toj sferi delovanja.

Business in the Community® naglasava da odgovorno poslovanje predstavlja jedan
od glavnih izvora kompetitivne prednosti, jer ono omogucava da sportska organizacija
minimizira rizik i pove¢a mogucnosti poslovanja. Takode, BITC navodi da se specifi¢-
nosti strategije korporativne drustvene odgovornosti mogu sumirati na slede¢i nacin:
(prilagodeno prema http://www.bitc.org.uk)

1. Moralni apel - argument koji obavezuje organizaciju da bude ,,uzoran gradanin”.
2. Odrzivost - naglasak na zastiti Zivotne sredine i upravljanje zajednicom.

3. Dozvola za rad - sve organizacije moraju da imaju dozvolu od vlade, zajednice
i drugih stejkholdera da zapo¢ne i radi posao.

3 Business in the Community (BITC) je britanska poslovno-drustvena dobrotvorna organizacija koja
promovise odgovorno poslovanje, DOP i korporativau drustvenu odgovornost. Njen osnivac je
Carls, princa od Velsa. BITC saraduje sa preko 800 kompanija u Velikoj Britaniji i nastoji da
poboljsa njihov uticaj na drustvo, Zivotnu sredinu, na trziste, kao i zaposlene. To je organizacija koja
radi na poboljSanju njihove korporativne drustvene odgovornosti, nudeci savete i programe koji su
prilagodeni zadovoljenju potreba kompanija.



4. Reputacija —inicijative korporativne drustvene odgovornosti su opravdane zato
$to poboljsavaju imidz, jacaju brend i povecavaju vrednost akcija organizacije.
Osnova za razvoj strategije korporativne drustvene odgovornosti je postavljena od stra-

ne Kompetitivnog Okvira CSR Akademije i ukljucuje Sest principa: (CSR Academy, 2004)*

1. Razumevanje drustva - razumevanje kako posao funkcionise u sirem kontekstu
i prepoznavanje uticaja posla na okolinu.

2. Izgradnja kapaciteta — efektivno vrsenje posla. Na primer, dobavljaci znaju stav
kompanije prema okolini, dok zaposleni mogu da sprovode drustvene i ekoloske
zadatke u svojim svakodnevnim zadacima.

3. Preispitivanje posla - pojedinci konstantno preispituju posao u odnosu na bu-
duc¢nost i otvoreni su za poboljsanje uslova zivota i o¢uvanje okoline.

4. Odnosi sa stejkholderima - upoznavanje sa klju¢nim stejkholderima, saradnja
sa njima kroz konsultacije i uvazavanje njihovog misljenja.
5. Strategijski pogled — ukljucenost drustvenih i ekoloskih faktora u poslovnu strategiju.

6. Postovanje razli¢itosti — postovanje i uvazavanje razlicitih ljudi, $to je karakteri-
stika fer i transparentnog radnog okruzenja.

15.2.3. DruStveno odgovorne inicijative

Termin korporativne drustvene odgovorne inicijative se Cesto koristi za opisivanje
napora ulozenih za ostvarivanje ciljeva CSR-a, a one obuhvataju: promovisanje drus-
tvenih ciljeva, marketing povezan sa drustvenim ciljevima, korporativni druptveni
marketing, korporativna filantropija, volonterski rad za zajednicu i drustveno odgo-
vornu poslovnu praksu (Brdar, 2016, str. 36 prema Kotler & Lee, 2007).

Navedene inicijative su definisane kao glavne aktivnosti koje organizacije predu-
zimaju kao podrsku drustvenim desavanjima. Kroz njih se najces¢e podrzavaju ona
desavanja koja doprinose zdravlju zajednice (prevencija AIDS, rano otkrivanje raka
dojke...), bezbednosti (programi za obuku vozaca, prevencija kriminala...), obrazova-
nju (povecanje pismenosti, opremanje $kola racunarima...), zaposljavanje (npr. obuke
za posao), zivotnoj sredini (reciklaza, eliminisanje upotrebe $tetnih materija...), zajed-
nici i ekonomskom razvoju (niske kamate za stambene kredite), kao i zadovoljavanju
drugih ljudskih potreba i zelja (prava zivotinja, privilegija glasanja, antidiskriminaci-
oni napori i sl.). Ovakva vrsta podrske kompanija ima vise oblika, kao $to su nov¢ani
prilozi, donacije, pla¢eno oglasavanje, publicitet, promotivna sponzorstva, tehnicka
stru¢nost, doprinosi u nature, volonterski rad i drugo (Kotler & Lee, 2007).

4 The CSR Competency Framework, CSR Academy, London, 2004.



15.2.4. Standardi za upravljanje CRS

Sportske organizacije danas imaju veliki izazov ispred sebe — na koji nacin da us-
pesno posluju i ostvaruju prihode, a da to bude na eticki nacin. Trenutno ne postoji
univerzalan medunarodni prihvacen standard za eticke kodekse. U narednih nekoliko
redova ce biti predstavljeni: Caux principi, ISO 14000, Drustvena odgovornost 8000,
ISO 26000, Globalni dogovor

Caux pincipi

Caux grupu je 1986. godine osnovao Frederik Filips, bivsi predsednik kompanije
Philips Electronics, i Olivije Ziskar Desten, brat bivieg francuskog predsednika i za-
menik direktora poslovne $kole INSEAD. Caux principi su nastali 1994. godine i u
njih su okorenjeni dva osnovna eticka ideala: kyosei i ljudsko dostojanstvo. Japanski
koncept kyosei znaci ziveti i raditi zajedno za opste dobro, a ljudsko dostojanstvo je
definisano kao svetost ili vrednost svake osobe, a ne samo kao sredstvo za ispunjenje
druge svrhe pojedinaca.

Caux principi se sastoje od tri dela: uvoda, opstih principa i principa stejkholdera,
a u nastavku ¢e biti detaljnije navedeni (Hopkins, 2003, str. 74).

Uvod

+ Mobilnost zaposljavanja, kapitala, proizvoda i tehnologije ¢ini poslovanje glo-
balnim u svojim transakcijama i efektima.

¢ Zakoni i trzi$na snaga su neophodni, ali nedovoljni za ponasanje na trzistu.

+ Odgovornost za politiku poslovanja i poslovne akcije i postovanje dostojanstva
i interesa svih stejkholdera su osnovni.

¢ Zajednicka vrednosti, uklju¢ujudi i posvecenost zajednickog prosperiteta, su
vazni za globalnu zajednicu kao i za zajednice manjih razmera.

+ Potvrduje se potreba za moralnim vrednostima u poslovnom odlucivanju jer,
bez njih, je nemoguce odrzavati stabilne poslovne odnose i ostvariti odrzivost
globalne zajednice.

Opsti principi
+ Odgovornosti organizacije prema stejkholderima, kao i stejkholdera medusobno.

+ Ekonomsko i socijalno poverenje kompanije kada su u pitanju inovacije, pravda
i globalna zajednica.

+ Poslovno ponasanje izvan pisanog zakona prema duhu poverenja.

+ Postovanje medunarodnih i domacih propisa i priznajuci da odredena dela, iako
su legalna, mogu da ostave odredene posledice.

¢ Obezbediti podrsku za velike trgovinske sisteme GATT i Svetske trgovinske
organizacije.



Postovanje Zivotne sredine i, gde i kada je to moguce, poboljsati je; promocija
odrzivog razvoja i sprecavanje prekomerne potro$nje prirodnih resursa.
Izbegavanje nezakonitih operacija, kao $to je podmicivanje, pranje novca i druge
vrste korupcije.

Principi stejkholdera

Kupci bi trebalo da se dostojanstveno tretiraju, bez obzira da li kupuju proizvode i
usluge direktno ili indirektno. Interese zaposlenih treba ozbiljno shvatiti i kompanija
ima odgovornost da:

*

*

*

*

Obezbedi radna mesta i naknadu koja omogucava poboljsanje Zivotnih uslova
radnika;

Bude iskrena;

Slusa;

Ukljuci pregovore;

Izbegava diskriminatorske prakse;

Garantuje jednak tretman i mogucnosti bez obzira pol, starost, rasu i verois-
povest;

Razvija vestine;
Bude osetljiva na probleme nezaposlenosti, i

Promovise zaposljavanje osoba sa invaliditetom.

Poverenje vlasnika / investitora treba da bude zasluzeno. Trebalo bi da postoji fer i
konkurentan povracaj investicija i objavljivanje relevantnih informacija. Sredstva vlasnika
treba da budu zasti¢ena; zahteve, predloge, zalbe i formalne rezolucije treba postovati.

Dobavljaci treba da imaju fer tretman i treba da budu oslobodeni od prinude i
nepotrebnih parnica. Dugoro¢nu stabilnost sa dobavlja¢ima treba negovati, oni treba
da budu integrisani u okviru procesa planiranja, treba da budu isplaceni na vreme i sl.

Sa konkurentima treba negovati fer odnose. Otvorena trzista treba postovati i kon-
kurentski se ponasati na njima. Stejkholderi treba da:

*

izbegavaju da traze ili u¢estvuju u sumnjivim placanjima ili uslugama koje obez-
beduju konkurentske prednosti;

postuju materijalnu i intelektualnu svojinu;

odbijaju kori$c¢enje nepostenih ili nemoralnih sredstava u cilju dobijanja komer-
cijalnih informacija, kao $to je npr. industrijska $pijunaza;

ucestvuju u podizanju standarda zdravstva, obrazovanja, zastite na radu i eko-
nomskog blagostanja;

promovisu i stimuliSu odrzivi razvoj i igraju vode¢u ulogu u ocuvanju i
unapredenju fizickog okruzenja i o¢uvanja prirodnih resursa;

podrze mir, bezbednost, kao i raznolikosti i socijalne integracije;



+ postuju integritet lokalnih kultura i
+ budu dobri korporativni gradani kroz dobrotvorne donacije, obrazovni i kulturni
doprinos i u¢esce zaposlenih u zajednici i gradanskim poslovima.

ISO 14000

Upravljanje zivotnom sredinom ne obuhvata samo upravljanje Zivotnom sredinom
kao takvom, ve¢ i menadzment interakcijom modernih ljudskih drustava i okoline, kao
i njihovim uc¢inkom na zivotnu sredinu. ISO 14000 je serija standarda koji su veoma
znacajni kada je u pitanju upravljanje zastitom Zivotne sredine jer je njihov osnov-
ni cilj da omoguce organizacijama da planski minimalizuju svoje $tetno i negativno
delovanje na okruzenje. Vazno je napomenuti da ovi standardi ne mogu da zamene
zakone i propise jedne zemlje koji regulisu poslovanje preduzeca, ve¢ sluze da se kom-
panije prilagode odgovornom poslovanju. ISO 14000 serija standarda koji se odnosi
na sisteme za pracenje, kontrolisanje i poboljsanje ucinka zastite zivotne sredine (ISO
14001 i ISO 14004). Standardi serije ISO 14000 kompatibilni su sa drugim standar-
dima menadzment sistema, kao $to su ISO 9000 (kvalitet), OHSAS 18000 (zdravlje
i sigurnost) i ISO 27000 (informaciona sigurnost) (Brdar, 2016, str. 88; https://www.
iso.org/obp/ui/#iso:pub:PUB100238).

Drustvena odgovornost 8000 (Social Accountability 8000)

Organizacija Social Accountability International je 1997. godine uvela ovaj standard
koji se odnosi na unapredenje uslova za rad, posebno u sferama prisilnog rada, decijeg
rada, disciplinskih mera, diskriminacije, plata i beneficija, radnog vremena, zdravlja i
sigurnosti, slobode udruzivanja i kolektivnog pregovaranja. SA8000 ima dobrovoljnu
osnovu i moze se primeniti u svim delatnostima, kao i u organizacijama svih veli¢ina.
Ovaj standard je revidiran 2014. godine i njegova primena se zasniva na ISO 9000
standardu, s tim $to SA8000 postavlja kompanijama zahteve u ponasanju prema za-
poslenima (http://www.sa-intl.org/). Ovaj standard najvise primenjuju proizvodne
delatnosti, dok se usluzni sektor jo§ upoznaje sa prednostima njegove primene.

ISO 26000

ISO 26000 je medunarodni standard koji daje smernice o drustvenoj odgovornosti.
Namenjen je svim organizacija koje su ukljucile ili planiraju da ukljuce koncepciju CSR
u svoje poslovanje. Ovaj standard se zasniva na sedam principa drustvene odgovorno-
sti i to su: odgovornost, transparentnost, eticko ponasanje, uvazavanje interesa zain-
teresovanih strana, postovanje zakona, uvazavanje medunarodnih pravila ponasanja i
uvazavanje ljudskih prava (https://www.iso.org/obp/ui/#iso:std:is0:26000:ed-1:v1:en).

Globalni dogovor (The Global Compact)

Globalni dogovor Ujedinjenih nacija je inicijativa koja podrazumeva dobrovoljno
prikljucivanje kompanija postovanju deset univerzalnih principa iz oblasti ljudskih
prava, radnih prava, zastite Zivotne sredine i borbe protiv korupcije (http://www.ungc.
rs/globalni-dogovor/).



Ova inicijativa se oslanja na javnu odgovornost i transparentnost u postovanju deset
osnovnih nacela (http://www.unglobalcompact.org/AboutTheGC/TheTenPrinciples/):

1. nacelo: svaka kompanija bi trebalo da postuje ljudska prava;

nacelo: kompanije bi trebalo da sprece svaku zloupotrebu ljudskih prava;
nacelo: kompanije bi trebalo da se udruzuju u cilju zajednickog pregovaranja;
nacelo: kompanije bi trebalo da eliminisu sve oblike prisilnog i obaveznog rada;

nacelo: kompanije bi trebalo da ukinu deciji rad;

A

nacelo: kompanije bi trebalo da ukinu bilo koji oblik diskriminacije prilikom
zapoS$ljavanja;

7. nacelo: kompanije bi trebalo da preduzmu sve mere predostroznosti kako bi
savladale ekoloske izazove;

8. nacelo: kompanije bi trebalo da promovisu ve¢u ekolosku odgovornost;
9. nacelo: kompanije bi trebalo da razvijaju tehnologije koje se baziraju na ekologiji;

10. nacelo: kompanije bi trebalo da teze suzbijanju korupcije.

15.2.5. Primena korporativne drustvene odgovornosti u sportu

Pored porasta drustvene odgovornosti organizacija u korporativnom sektoru,
doslo je i do povecanja CSR praksi u sportskoj industriji (Walters & Tacon, 2010).
Sport moze da predstavlja platformu za edukativne inicijative, humanitarne akcije,
donacije, inicijative za razvoj zajednice, inicijative povezane sa zdravljem i ekologke
programe (Walker & Kent, 2009). Sport je koristan za individualni razvoj, promociju
zdravlja i prevenciju bolesti, promociju rodne ravnopravnosti, socijalnu integraciju i
razvoj drustvenog kapitala, izgradnju mira i prevenciju, odnosno resavanje sukoba,
ekonomski razvoj, komunikaciju i drustvenu mobilizaciju. Sport salju¢i privla¢ne po-
ruke putem medija ima sposobnost da privuce veliku publiku, naro¢ito mlade. Svojom
privlacno$cu i jedinstvenom atraktivno$cu, sport moze dopreti do publike do koje
tradicionalni programi i strategije najces¢e ne dopiru (Levermore, 2010). Medutim,
bez finansijskih sredstava i podrske korporativnih partnera, vrednost sporta kao alata
za drustvenu odgovornost je ogranicena, a cilj je znacajno poboljsati protok resursa
za sport (Smith & Westerbeek, 2007).

CSR u sportu moze se primeniti na dva nacina. Prvi slucaj je kad kompanije i
organizacije koje nisu vezane za sportsku industriju koriste sport kao sredstvo za im-
plementaciju svoje CSR strategije. Na taj nacin one istovremeno privlace potrosace i
druge stejkholdere, a uticu i na poboljSanje percepcije ugleda i reputacije brenda u
javnosti (Filizoz & Fisne, 2011). Na primer, telekomunikaciona kompanija Vodafone
implementirala je 2007. godine CSR program kojim je promovisala zdrav zivot medu
mladima (Levermore, 2010).



Betfair - odgovorno poslovanje na Londonskom maratonu 2016. godine

Web stranica Betfair se promovisala izdavanjem vaucera od 20 funti u¢esnicima Lon-
donskog maratona 2016. godine. Trkaci su mogli da se klade na sebe i da predvidaju
vreme zavrsetka trke. Ako pobede, odnosno pogode vreme, dobitnici su birali kome ¢e
donirati predvidenu nagradu. U suprotnom, sva “izubljena” sredstva donirana su Centru
za istraZivanje raka (eng. Cancer Research UK).

YOURSELF

Izvor:

https://www.themeboy.com/blog/sports-marketing-examples/, pristupljeno datum: 20.8.2018.

Drugi slucaj se odnosi na CSR aktivnosti konkrentih sportskih organizacija kojima
je cilj da pozitivno uti¢u na sve stejkholdere, a posebno sponzore. Pored moralne oba-
veze i dobre prakse za drustvenu zajednicu, sportske organizacije se mogu odluciti na
sprovodenje CSR aktivnosti zbog izgradnje reputacije i pozitivhog imidza organizacije,
kao i povecanja broja pratilaca i simpatizera (Athanasopoulou et al, 2011).

FIFA je razvila program pod nazivom Fudbal za nadu (eng. Football for Hope) ¢iji
je cilj postizanje odrzivog drustvenog razvoja u Africi nude¢i nov¢ano finansiranje,
besplatne treninge fudbala, izgradnju objekata i besplatnu opremu. Drugi primer je
proizvodac sportske opreme Adidas koji kroz donacije putem Adi Dassler fonda i
podsticanje zaposlenih na volontiranje pomazu mladim ljudima u nerazvijenim po-
drug¢jima (Filizoz & Fisne, 2011) Sa druge strane treba imati na umu da je, na primer,
FIFA optuzena za korupciju i prestrogo birokratsko upravljanje. Dakle, CSR je vazna,
ali ne bi trebalo zaboraviti negativne stvari koje se ipak desavaju.

Neke od najcesc¢ih CSR aktivnosti u sportskoj industriji su sledece: (Smith and We-
sterbeek, 2007) pravila fer igre; jednakost, pristup i raznolikost; bezbednost ucesnika
i gledalaca; nezavisnost ishoda igre; transparentnost upravljanja; politike odnosa sa
zajednicom; temelji zdravlja; principi zastite Zivotne sredine i odrzivosti i na kraju
kvalifikovan i/ili akreditovan trening.



CSR KROZ PARTNERSTVO

Kompanija Ford je imala program Kick it out koji je razvila u saradnji sa Fudbalskom fe-
deracijom Ujedinjenog kraljevstva, a u cilju borbe protiv rasizma. Cilj partnerstva je bio
obrazovanje mladih ljudi o razli¢itosti i drugim pitanjima.

Right to Play je humanitarna organizacija podrzana od strane vrhunskih sportista i par-
tnera Sirom sveta. Cilj osnivanja ove organizacije je da se kroz sport i igru unapredi zdrav-
lje, razviju zivotne vestine i podstakne mir za decu u ugrozenim podrucjima sveta. Snaga
igre moze da obrazuje i osnazi decu da budu ¢uvari sopstvenog zdravlja i aktivni ucesnici
u njihovim zajednicama. Microsoft je jedan od korporativnih partnera ove organizacija.
Partnerstvo predstavlja i direktnu investiciju u programe fokusirane ka rodnoj ravnoprav-
nosti u Isto¢noj Africi, kao i ulaganje u tehnoloski razvoj i digitalne resurse. Jos jedan od
partnera je fudbalski klub Celsi koji je doprineo da se donacije povecaju i iznose vise od
dva miliona funti u 2007. godini.

RIGHT [ OPLAY

WHEN CHILDREN PLAY, THE WORLD WINS.

Preuzeto i prilagodeno prema:
http://www.righttoplay.com/Pages/default.aspx, pristupljeno datum 20.9.2018.
https://www.bbc.co.uk/news/business-12803088, , pristupljeno datum 20.9.2018.

U mnogim sluc¢ajevima zaposleni u sportskoj industriji se bave negativnim pitanji-
ma, poput nasilja, korupcije, diskriminacije, huliganstva, nacionalizmom, dopingom
i razli¢itim oblicima prevara (Levermore, 2010). Druga zabrinjavajuca je ¢injenica da
su mnoge organizacije iz industrija brze hrane, bezalkoholnih i alkoholnih pica, kao i
duvanske industrije povezane sa sportom i sportskim desavanjima, bilo kroz sponzor-
stvo ili neki drugi nacin. One podrzavaju sport, ali istovremeno promovisu sopstvene
nezdrave proizvode potencijalnim potrosa¢ima.

Mnogi autori se zalazu za detaljnije diskusije o obavezama ucesnika u sportskoj
industriji u CSR aktivnostima. Mere i procene koje se odnose na fer igru, poboljsa-
nje zdravlja i obrazovanje u sportu moraju biti jasno definisane. Takode, nisu jasno
definisana oc¢ekivanja od pojedinacnih sportista u ovim aktivnostima, $to predstavlja
znacajan izazov s obzirom na to da su oni ¢esto uzori mladim ljudima (Godfrey, 2009).



Pitanja za vezbu i diskusiju:

1. Staje etika?

2. Sa kojim etickim sukobima mogu da se suoce zaposleni u sportskim organiza-
cijama?

Objasnite ulogu etike u oglasavanju sportskih organizacija i proizvoda/usluga.
Objasnite eticki aspekt prikrivenog marketinga u oglasavanju u sportu.

Sta je korporativna drustvena odgovornost?

Navedite drustveno odgovorne inicijative.

Navedite klju¢ne standarde za upravljanje CRS u sportu

® N U W

Analizirajte i diskutujte o drustveno odgovornim inicijativama u sportskoj in-
dustriji i pronadite primere za svaku od navedenih
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MARKETING
U SPORTU

Sport je oduvek” bio rekreativna aktivnost, ali-sada je
mnego, mnogo Vise od toga. Podrzan rastu¢im profilom
sportskih zvezda, omogucen brzim digitalnim promenama
u medijima i sve sofisticiranijim ocekivanjima fanova, sport
je postao veliki biznis. Ogroman! Sportisti su postali- jedni
od najpoznatijih, najuticajnijih i najbolje placenih ljudi na
svetu. Zavisno od zemlje do zemlje, sport i sportski biznis
predstavljaju ¢ak 2.5% ili vise bruto.domaceg proeizvoda. Na
globalnom nivou se na sport trosi preko 600 milijardi dolara
godisnje i pitanje je gde je sada prava,akcija“ = na terenuili
van njega.

Autori Knjige™ su. poznavaoci- obe teme koje obraduju, i
sporta i marketinga. Ta se oseca iz stila koji su'primenili — svi
marketinski koncepti,.od razumevanja-potreba kupaca i
segmentacije do etickih ‘izazova u sportu, su detaljno
obradeni i’ prezentovani na nacin koji se lako ¢ita i razume.
Posebnu vrednost-predstavlja obilje primera koji ilustruju
konkce_pte i primenu marketinskih instrumenata u sportskoj
praksi.

Uveren sam da ce posle citanja, ¢italac.ove knjige pozeleti
da svoju karijeru poslovne osobe zapocne ifi produbi_u
marketingu, prodaji, menadZzmentu u sportu ili sportskoj
aktivnosti. Moci ¢e -da radi sa poznatim brendovima ili
onima koji bi to zeleli da postanu, zastupa sportiste koji bi
Zeleli da postanu poznati ili da se ostvari u promociji-i
oglasavanju u digitalnim i tradicionalnim medijima. Sport
to svima omogucava, samo je potrebno pokrenuti se i to na
nacin kako nas je odavno Nike podstakao - Just do it!

Prof. dr Danilo Golijanin
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